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RESUMEN:

Las nuevas tecnologias han transformado los comportamientos sociales tanto para las
empresas como para los consumidores. Las conductas de compra de estos se ven
bastante influenciadas por los cambios de tendencias que van marcando la sociedad.
Un claro ejemplo de esto son las redes sociales. El sector turistico se ha visto muy
beneficiado por el surgimiento de estos nuevos canales de comunicacion que ofrecen a
los turistas una mayor seguridad en la adquisicion de servicios intangibles. El
consumidor moderno, notablemente influenciado por el “factor f’, busca una mayor
interaccion online con las empresas turisticas. Estos se consideran un elemento
indispensable en la creacion de nuevas estrategias. Segun se observa en el trabajo,
Empresas hoteleras, como Melia, han actuado eficazmente en este sentido y han
logrado un incremento en las ventas y en la fidelizacién de nuevos clientes brindando
voz a estos en sus redes sociales. Unos medios que se han visto fortalecidos a causa
de las consecuencias del Covid-19, y que son mas que nunca, el nuevo punto de
encuentro entre empresas y consumidores.
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1 INTRODUCCION

La sociedad en la que vivimos se encuentra en cambio constante. Las nuevas
tecnologias, nuevos modelos de trabajo, nuevas tendencias forman parte de nuestro dia
a dia. Es por ello indiscutible negar el gran éxito que poseen actualmente las redes
sociales. Segun el Estudio Anual de Redes Sociales de 2019 de IAB, mas de 25,5
millones de internautas serian usuarios de estos medios en Espafa (IAB-SPAIN, 2019,

pég. 6).

Pob. Espafiola Pob. Internauta Usuarios
16-65 afios Redes Sociales

Figura 1.1 Perfil sociodemogréfico de los internautas en Espafa
Fuente: ONTSI

La aparicion de los ordenadores y de internet ha marcado un antes y un después en el
ejercicio de la mayoria de los puestos de trabajo existentes en los tres sectores
productivos.

Asimismo, durante la Gltima década, el nacimiento de las redes sociales ha jugado un
papel crucial en nuestra sociedad, sobre todo en el sector de los servicios, que se ha
visto especialmente favorecido con estas nuevas herramientas; las cuales confieren a
las empresas el poder llegar a un publico mucho mas amplio, de manera mas efectiva 'y
econdmica dando a conocer mejor sus productos y, ademas, facilitando la comunicacion
con los clientes. El sector turistico es uno de los grandes beneficiados de las redes
sociales y por ello de los que tiene mayor presencia en estos medios. No solo permiten
promocionar productos y servicios turisticos, si no también destinos en si.

El sector turistico agrupa una gran variedad de subsectores, por lo que analizar el
impacto que tiene el marketing de redes sociales en cada uno de ellos haria este trabajo
muy amplio y general sin llegar a poder profundizar esta investigacion de forma optima.
Por lo tanto, este trabajo se enfocara en el subsector de la hosteleria y como este se ve
beneficiado por los medios sociales.

Cada vez mas personas se sumergen en sus perfiles sociales para buscar informacion
de todo tipo; a qué restaurante ir, qué préoximo destino visitar, qué hotel es el mejor
valorado por los turistas en la ciudad que se quiere viajar. Es imprescindible por lo tanto
la presencia hoy en dia en redes para cualquier empresa de servicios para tener éxito.
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Para abordar este estudio hay que tener por ello en cuenta dos puntos de vista para
entender el efecto e influencia que actualmente estan teniendo las redes sociales. Por
un lado, se abordara el punto de vista del consumidor, su comportamiento a lo largo de
la compra, cOmo actla en redes sociales y qué le motiva dentro de estas a realizar a
realizar las reservas a ciertos establecimientos hoteleros.

Por otro lado, el punto de vista del profesional del turismo. Como de importante es
realmente el marketing de redes sociales para las empresas hoteleras; como han de
gestionarse de la manera mas efectiva para obtener las mayores ventas posibles y como
adaptarse a los cambios en un sector tan fluctuante como el turismo como estamos
viviendo en la situacion de crisis sanitaria actual con el Covid-19.

Esta crisis sanitaria ha afectado en gran medida a todas las economias mundiales, pero
es el turismo el sector que se ha visto mayormente afectado. Por lo tanto, se hace
imprescindible tener en cuenta como el Covid-19 esta perturbando hoy por hoy a este
sector y como va a transformarlo en un futuro inminente; cual es la postura y medidas
gue las empresas turisticas estan tomando para combatir los negativos efectos
econdmicos y adaptar sus servicios de manera que se asegure la maxima seguridad en
la salud de los clientes.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo general

Con el presente estudio se tratara de analizar la influencia de las redes sociales en
el comportamiento de compra de los turistas reales y potenciales al reservar
habitaciones en los establecimientos hoteleros, asi como la relevancia que los
directivos de marketing de los hoteles situados en Sevilla de la cadena hotelera
espafola Melia Hotels International, otorgan a la gestién del marketing digital y del
marketing de redes. Del mismo modo, observar si la situacion de crisis que se sufre
a consecuencia del Covid-19 modificara en algo, a juicio de los directivos de las
empresas hoteleras, las estrategias de marketing digital y de redes sociales que
estas deben poner en marcha.

1.1.2 Objetivos especificos

o Profundizar en el concepto Social Media Marketing y como afecta a la gestiéon
del sector turistico, comprendiendo de manera mas profunda el sector hotelero.

e Analizar como el nuevo recorrido del consumidor digital ha transformado los
modelos de gestion empresarial y cuales son los principales fallos que las
organizaciones cometen en los medios en linea.

¢ Examinar la manera en la que las redes sociales optimizan la captacion y
fidelizacion de clientes en el entorno hotelero.

e Conocer laincidencia de las redes sociales en los métodos de gestién comercial
del sector hotelero y cudles son las més utilizadas por la cadena hotelera
espafiola Melia Hotels International en sus hoteles presentes en la ciudad de
Sevilla.

e Comprobar sila crisis originada por el Covid-19 tendra influencia, a juicio de los
directivos de empresas hoteleras, en el uso de estrategias de Marketing digital
y de redes sociales.
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e Estudiar las preferencias y caracteristicas del consumidor turistico de manera
sociodemografica y psicogréafica que hace uso de estas herramientas online
para reservar en establecimientos hoteleros.

1.2 JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

El tema seleccionado para la elaboracion de esta investigacion; la influencia de las redes
sociales en las reservas de hoteles de cadenas hoteleras espafolas dentro de la ciudad
de Sevilla se debe a un conjunto de motivaciones expuestas a continuacion.

En primer lugar, el realizar un trabajo enfocado al propio interés profesional futuro como
es el sector hotelero y mas especificamente las cadenas hoteleras, frente al resto de
subsectores turisticos.

El turismo es un factor muy importante para la economia espafiola es por ello por lo que
es imprescindible apostar por la calidad en los servicios turisticos y su continua mejora.
El sector hotelero debe estar pendiente de las nuevas tendencias ya que se encuentran
cada vez con novedosas formas de alojamiento competidoras. Gracias a este trabajo se
ha podido resaltar la importancia de los hoteles frente a otras opciones mas novedosas
como la empresa “Airbnb” o los apartamentos turisticos, gracias al estudio de la
conducta de consumidores turisticos.

Por otro lado, la importancia que hoy en dia tienen las redes sociales en la sociedad ha
sido. Este hecho se ha podido demostrar en la situacién de crisis sanitaria actual en la
que este tipo de medios han sido los protagonistas impulsando nuevas tendencias y
abriendo una ventana a los negocios mas tradicionales.

Hoy en dia se considera excepcional que una persona no tenga un perfil en ninguno de
los medios sociales existentes, sobre todo la poblacién joven la cual le suele dedicar
una gran parte de tiempo en su dia a dia. Es por ello lo que ha motivado indagar sobre
cdmo este tipo de herramientas favorece al turismo y especialmente a los hoteles.
Cuales son las oportunidades que los medios sociales brindan a las empresas para su
crecimiento y cual es la postura que estas muestran a través de la gestiéon de esta
estrategia de marketing en la red.

Se han elegido a las cadenas hoteleras en este estudio ya que estas cuentan con gran
presencia en redes y en su mayoria han llevado a cabo gran cantidad de campafias de
este tipo durante afios por lo que su experiencia, conocimientos y resultados beneficiaria
bastante este trabajo.

Las propias practicas curriculares en la cadena Melia Hotels International han jugado un
papel motivador importante al poder experimentar de primera mano el funcionamiento y
gestion interna de este tipo de alojamiento turistico y la importancia que ostentan estas
novedosas herramientas para toda la empresa.

Finalmente, se ha decidido delimitar el espacio geografico a las cadenas hoteleras
espafiolas de Sevilla aprovechando asi el gran crecimiento en materia de turismo que
ha experimentado la ciudad en los ultimos afios y que, ademas, abarcar un escenario
mas genérico podria impedir el profundizar en el tema a tratar.

1.3 METODOLOGIA

La investigacion realizada presenta una doble componente teérica y empirica. La
primera queda recogida en la parte denominada Fundamentos Tedricos, cuya redaccion
ha sido fruto de la busqueda de fuentes secundarias de informacién y recursos como
publicaciones académicas, libros, paginas webs, articulos de revistas y datos
estadisticos encontrados en su totalidad en fuentes académicas digitales, pero también
en bibliotecas.
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Las Bases de datos Digitales empleadas han sido Google Académico y Dialnet. Cabe
sefalar que, en su mayoria, los recursos bibliograficos que se ha utilizado son
nacionales o de paises hispanohablantes para la exposicion de los conocimientos sobre
las distintas teorias y conceptos de marketing. Sin embargo, también han sido de utilidad
recursos de literatura inglesa; como, por ejemplo, los que aparecen en los apartados
sobre el recorrido del consumidor digital o la gestion del cliente turistico, debido a la
variedad de autores en todo el mundo que argumentan este tema.

La parte empirica, por su parte, posee un caracter cualitativo y cuantitativo. Se ha
abordado considerando tanto el punto de vista del empresario, como del turista, a través
del comportamiento de compra de este. Desde el &mbito cualitativo se ha llevado a cabo
una entrevista personal a través de correo electronico a los responsables de los
departamentos de marketing correspondientes en los hoteles situados en la ciudad
hispalense de la cadena hotelera lider en Social Media, Melid Hotels International, donde
José Chacén Gonzélez, Director de Ventas y Marketing y Juani Ponce Fernandez,
Directora Asociada de Ventas y Gerente de Ventas MICE en los hoteles Melia Lebreros
y Melia Sevilla, expresan sus creencias y conocimientos sobre las cuestiones centradas
en el objetivo principal de este proyecto.

Para finalizar y asi complementar el analisis del consumidor turistico de forma mas
completa, se ha llevado a cabo una metodologia cuantitativa. De este modo, se ha
podido profundizar en las preferencias de los turistas de manera sociodemogréfica y
psicografica a través de una encuesta previamente disefiada. El muestreo realizado se
define como no probabilistico por conveniencia, a una poblacién de 245 personas, ya
gue solo las personas con perfiles en las redes sociales en las que se ha divulgado el
cuestionario y siendo una parte considerable de ellas contactos del encuestador. La
exploracién se ha llevado a cabo de manera online con la herramienta “Formularios de
Google” y difundida a través de las redes sociales Instagram y Facebook y a través de
WhatsApp. La encuesta se ha realizado en espafiol y aunque esta es anénima se tiene
constancia de que ha sido respondida por personas de diferentes paises como Austria,
abarcando asi un publico mas amplio y heterogéneo. El objetivo final de esta técnica ha
sido alcanzar un mayor conocimiento sobre el comportamiento de los turistas en relacion
con los medios sociales a la hora de reservar en establecimientos hoteleros.

1.4 LIMITACIONES

Este proyecto se ha visto limitado por una serie de cuestiones que se exponen a
continuacion:

e Investigaciones nacionales insuficientes acerca del uso e influencia de las redes
sociales en el sector turistico; especialmente en alojamientos turisticos como
hoteles.

¢ Modificacidén de objetivos e ideas planteadas inicialmente que han sido imposible
realizar debido al escenario de crisis sanitaria actual.

e Marco tedrico afectado por el surgimiento del estado de alarma y confinamiento
en hogares debido al Covid-19. No se han podido adquirir determinados libros
de texto de la Facultad de Turismo y Finanzas. Por este motivo, se ha debido
hacer uso de un mayor nimero de documentos en linea.

e Las entrevistas se han visto limitadas al no poderse realizar en primera persona
en consecuencia de la cuarentena obligatoria. Se intentd, por ello, contactar de
manera telemética con los directores de los departamentos de ventas y
marketing de distintas cadenas hoteleras en Sevilla (Melid Hotels International,
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NH Hotel Group, Eurostars Hotels y Grupo Barceld) obteniendo respuesta de
la cadena Melia Hotels International inicamente.

El muestreo de la encuesta, que originalmente estaba pensada realizarse
personalmente a turistas alojados en cadenas hoteleras de Sevilla, se ha
determinado como no probabilistico y por conveniencia debido a la proclamacion
del estado de alarma. El cuestionario ha sido difundido en redes sociales por
esta razon al ser el método mas efectivo.
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2 MARCO TEORICO

Antes de abordar el objetivo principal de este estudio, se expondran una serie de bases
tedricas que ayudardn a comprender los contenidos a tratar en esta investigacion. Es
fundamental comenzar por el analisis del comportamiento del consumidor, ya que esta
area se encarga de estudiar, entre otros, las motivaciones que llevaran a este a decidir
adquirir unos productos determinados y no otros y cémo esta conducta se ha visto
influida por las nuevas tecnologias. Se continuara con la explicacion sobre el concepto
de las redes sociales y su influencia en el consumidor turistico. Finalmente, se ira
enfocando el estudio al sector turistico y mas concretamente al hotelero, observando
como les influye el Social Media marketing.

2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN ENTORNOS DIGITALES

El comportamiento del consumidor incluye las acciones realizadas por las personas al
escoger, valorar y consumir los productos y servicios que cubren sus necesidades. Los
consumidores son complejos unos de otros. Se diferencian por sus caracteristicas
internas. Los especialistas de marketing deben tener cuenta estos aspectos y analizar
los estimulos que llevaran a los compradores a ejecutar unas respuestas u otras para
asi captar su interés en gran medida y mejorar las ventas de una determinada empresa.
El proceso de decision y factores internos del comprador influyen en estas respuestas.

Entre los distintos enfoques de estudio del comportamiento del consumidor, el modelo
de Caja Negra (Figura 1.1) expone la conducta de los consumidores a la hora de adquirir
un producto. Por Caja Negra se concibe los procesos que impulsan y originan las
decisiones de compra de los individuos. Los consumidores se ven influenciados por
unos estimulos externos que afectaran en su conducta. Por un lado, se encuentra el
entorno compuesto por las dimensiones politicas, econémicas, tecnoldgicas y culturales
dadas en un momento y lugar determinados. Por otra parte, otros estimulos externos
serian las 4P’s del marketing (producto, precio, punto de venta y promocion).

En cuanto al consumidor en si, este modelo desarrolla los procesos internos de cada
individuo que ocasionaran la eleccién de unos productos u otros. Se pueden distinguir
por un lado las caracteristicas personales individuales. La gestion del Marketing no
siempre puede controlar estos factores, pero si que pueden ayudar a entender las
reacciones y conductas de los clientes. Seguidamente, se van a examinar los diversos
factores internos que condicionan a los consumidores (Ruiz, 2013).

» Factores culturales: la cultura es uno de los pilares fundamentales que
condicionan los deseos y comportamientos de las personas. Las personas en
sociedad adquieren una serie de valores fundamentales, conductas vy
percepciones particulares de cada pais o regién. Los especialistas de marketing
deben adecuar las diferencias culturales de sus clientes potenciales para ajustar
los servicios a ofrecer.

= Factores sociales: los grupos de influencia, los roles y el estatus engloban este
grupo. Las personas pertenecen a distintos grupos sociales que ejercen gran
influencia directa sobre estas. Estos se denominan grupos de pertenencia. Por
otra parte, existen los grupos de referencia que influyen en los comportamientos
y actitudes individuales. Y, por ultimo, se encuentran los grupos ideales que son
los que la persona no pertenece pero que le gustaria formar parte.

» Factores personales: estos rasgos estan relacionadas a la edad y fase del ciclo
vital, las profesiones y el estilo de vida. Las personas van cambiando a lo largo
de sus vidas, por lo que es natural que su comportamiento de compra también
varie con el paso de los afios. Para ello se llevan a cabo estrategias de marketing
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dirigidas segun la edad de los consumidores. Las campafias de marketing deben
también considerar las diferencias econ6micas entre los distintos grupos de la
sociedad que llevan consigo estilos de vida diferente y que condicionaran las
actuaciones de los consumidores a la hora de comprar un producto u otro.

Factores psicolégicos: las motivaciones se originan cuando una necesidad
adquiere un elevado nivel de intensidad. Las personas asumen una serie de
creencias y conductas que condicionaran su comportamiento como consumidor
y que reforzaran o deterioraran la imagen de marcas y productos (Kotler B. M.,
2014, pags. 157-173).

Por otro lado, el comportamiento del consumidor no solo se resume a la accion de
compra de un producto, si no que engloba desde las actividades realizadas antes y
después de la compra y consumicion. Asi se pueden distinguir varias etapas de este
proceso. La “precompra”, la compra y la “poscompra”. Estas tres etapas cuentan con
varias fases:

Reconocimiento del problema. La conducta de compra en los consumidores
nace cuando los individuos reconocen una necesidad tras comparar su estado
actual con el deseado. Estas necesidades pueden estar influenciadas tanto por
estimulos externos como internos.

Busqueda de informacién. Para satisfacer estas necesidades, los usuarios llevan
a cabo una investigacion sobre los bienes existentes en el mercado para suplir
ese deseo y poder por ello elegir entre las diversas alternativas posibles. En esta
fase, Internet juega un papel importante ya que, hoy en dia, es uno de los
instrumentos que se encuentran entre los mas utilizados. Son sobre todo las
redes sociales las que permiten al cliente interactuar con otros usuarios que
hayan consumido estas marcas y dejan aconsejarse por su experiencia previa.

Evaluacion. En esta fase el consumidor analizard los todos los productos o
servicios que pueden suplir su necesidad y distinguira entre estos cuales son los
gue mejor se adaptan a sus factores internos.

Decision. Finalmente adquirira el bien o servicio que mejor se adecue a sus
necesidades a través de la accién de compra. Aqui entrarian en juego decisiones
relacionadas con las 4P’s antes mencionadas.

Comportamiento tras la compra. EI comportamiento del consumidor no termina
con la compra y consumicién de los bienes o servicios obtenidos. Tras estos el
consumidor se sentira o no satisfecho con dicho bien y realizara acciones
conformes con el sentimiento experimentado por lo que recomendara a sus
conocidos sobre la marca o el bien adquirido o por el contrario que no hablen bien
de estos si la experiencia ha sido negativa.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CAJA NEGRA DEL CONSUMIDOR

ESTIMULOS EXTERNOS DECISIONES DE COMPRA

Proceso de decisidn
B _del comprador
comprador del comprador

Marketing Entorno
ccons R
- Producto - del problema
mico - Personales P - Marca
- Precio - Politico .
- Culturales .B"m "Edal' de - Establecimiento
-Puntode _Tecnolégico informacion '
Venta - Mome
- Promocion .
- Cantidad
- Psicoldgicas

Proceso
postcompra

Caracteristicas del

Figura 2.1 Modelo del comportamiento del Consumidor.
Fuente: Elaboracion propia

Estos pasos pueden alterar su orden originAndose un bucle de respuesta automatico.
Los profesionales del marketing trabajan para crear esa respuesta automatica en los
consumidores a la hora de adquirir productos. Comprendiendo el recorrido de los
consumidores en sus decisiones de compra, los especialistas de marketing descubriran
claves y estrategias que ayuden a satisfacer de forma mas facil las necesidades de los
clientes (Molla, 2006, pags. 18-19).

2.1.1 Comportamiento del consumidor y nuevas tecnologias

La aparicién de las redes sociales juega un papel significativo en el comportamiento del
consumidor ya que, gracias a la conectividad, los internautas pueden compartir entre
ellos contenido sobre los bienes que consumen, creando asi una imagen a las distintas
marcas en la mente de otros consumidores (Relafio, 2011).

Las nuevas tecnologias han transformado la conducta de los consumidores. La mayoria
emplea las redes sociales para expresarse, comunicarse, buscar informacion y
educarse. Gracias a todo este contenido las empresas conocen rapida y facilmente las
nuevas conductas y caracteristicas de los clientes potenciales.

Estos nuevos habitos han hecho que el consumidor sea cada vez mas exigente y volatil,
ya que el estar conectado a las redes durante todo el dia sus opiniones y
comportamientos cambian de forma mas facil. El cliente actual estd muy informado
sobre las caracteristicas de los productos y de las numerosas alternativas posibles. Por
ello, las empresas deben llevar a cabo nuevas estrategias de comercializacion efectivas
y alcanzar al mayor nUmero de consumidores posibles.

Auln asi, las nuevas tecnologias no son consideradas del todo fiables por algunos
usuarios que no confian en la veracidad de las compras online y la privacidad y
proteccion de datos. Lo cual debe llevar a las empresas a mostrar una informacién lo
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mas transparente posible para ganarse la confianza de los internautas (Quinatoa, 2017,
pags. 13-15).

Entre los tipos de consumidores se puede definir primeramente al clasico “consumer”
que hace uso de Internet de manera muy bésica. El que adquiere los productos por
ejemplo turisticos para apenas consumirlos y que requiere de profesionales del sector
para elegir sus servicios y destino vacacional. Ademas, el alcance de estos
consumidores es bastante limitado, pues a la hora de aconsejar a terceros sobre sus
experiencias hace uso del boca-oreja dentro de su circulo de conocidos.

El surgimiento de herramientas como Internet ha llevado consigo la aparicion de nuevas
tipologias de consumidores. Es por ello por lo que nacen las definiciones de
consumidores “prosumer” y “adprosumer”. El “prosumer” (Producer+Consumer) se
encuentra bastante involucrado en la creaciéon del propio producto turistico que mas
tarde adquirird. Es un consumidor dinamico que hace un uso provechoso de las nuevas
tecnologias en el recorrido de compra. Requiere de los comentarios en redes sociales
0 blogs de otros internautas para crear sus propias experiencias acordes a sus factores
internos. Aun asi, este tipo de cliente no genera contenido en la red que pueda llegar a
influir a otros turistas.

Por otro lado, el consumidor “adprosumer” (Advertiser+Producer+Consumer) se
diferencia del anterior en el uso que hace de las redes. Crea contenido y cuenta su
propia experiencia durante o tras la consumicion de los productos. Con sus comentarios
genera una especie de fidelidad al destino, ya que motiva a otros a adquirir dicha
experiencia (Granell, 2019, pags. 48-49).

A la clasificacion antes mencionada se le han sumado recientemente otras nuevas
tipologias de consumidor como el “crossumer” (Cross+Consumer) denominado asi por
la empresa The Cocktail. Este, definido como consumidor 2.0, es bastante activo en las
redes y posee conocimiento sobre las estrategias de marketing.

Gracias a esto, el consumidor distingue los datos o mensajes menos realistas de la
informacion mas verdadera. Es un tipo de consumidor con alta presencia en los medios
sociales. Tiene muy en cuenta el contenido que otros internautas generan antes de
comprar un producto y le da mas importancia que al de las propias empresas.

Por ultimo, el “proksumer” (Producer+Broker+Consumer), por el que Eduardo William
define al consumidor que produce informacién y crea contenido sobre sus experiencias
a través de su canal propio. Ejerce como bréker al gestionar esa informacion y
transmitirla a otros posibles clientes (Hosteltur, 2009).

2.1.2 Marketing 4.0 y conectividad digital

El Marketing 4.0 intenta provocar una mayor fidelidad en los consumidores al integrar el
Marketing Offline y el Marketing Online. En una era digitalizada, no puede olvidarse el
contacto personal que brinda de autenticidad a las marcas y productos. Este enfoque
busca la armonia de estas dos perspectivas diferentes para optimizar la productividad y
confianza de los consumidores.

En el libro “Marketing 4.0”, Philip Kotler explica como aprovechar de manera 6ptima las
nuevas tecnologias para llegar a un publico mucho méas amplio. Este punto de vista del
Marketing utiliza una estrategia multicanal denominada Marketing Omnichannel. Esta
estrategia se conforma por diversos canales para buscar la mejor experiencia posible
para el cliente adoptando la inmediatez de los canales digitales, con el trato intimo y
personal de los tradicionales.

Para que todo esto se pueda llevar a cabo, se deben de seguir una serie de pasos:

1. Precisar el recorrido del cliente a través de los canales (o intermediarios Online
y Offline) y puntos de contactos o interacciones directas e indirectas de este con
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otro cliente en dependencia con la marca, accediendo asi a un mercado mas
amplio.

2. Examinar los puntos de contacto y canales para indagar en los mas utilizados y
mejor valorados por los clientes.

3. Buscar una mejor organizacién de los miembros de una empresa para que todo
el equipo esté comprometido y unir asi los puntos de contactos y canales mas
populares mencionados en el segundo paso (Kotler P. K., 2017, pags. 24-25 y
38-42).

Con el gran desarrollo y auge de Internet, las redes sociales y consigo el marketing
online, se han olvidado la importancia del marketing offline. Este ultimo conlleva un
mayor gasto, pero el uso de ambas es obligatorio hoy en dia si se quiere obtener el
mayor alcance posible.

Todavia existen consumidores potenciales que no hace uso de Internet, por lo que se
perderia parte del posible alcance. El mejor ejemplo que une ambas estrategias son las
empresas que tienen tiendas tanto fisicas como online. En cuanto a los hoteles, se
puede observar como desarrollan en mayor medida este tipo de acciones ofreciendo
descuentos a través de codigos desde sus perfiles en redes (Echevarria, 2008, pags.
24-31).

Un elemento esencial en el Marketing Online es la conectividad, o mejor dicho
hiperconectividad que ha ido creciendo junto a los medios sociales e Internet. La
conectividad ha cambiado la conducta de los consumidores que ahora pueden
interactuar entre si, intercambiar opiniones sobre productos en tiempo real.

El surgimiento del 5G refuerza esta realidad pues brinda una mayor velocidad en la
conexion a internet desde cualquier momento y lugar (Antevenio, 2019). La conectividad
beneficia asimismo a las empresas reduciendo costes de interaccion, permite cooperar
con competidores e involucrar a los clientes para optimizar sus resultados.

Gracias a la conectividad, los consumidores adquieren una mayor sensacion de
seguridad y las empresas consiguen la oportunidad de que sean los clientes los que
defiendan sus marcas e influyan significativamente en la obtencion de una buena
imagen (OCHO, 2018).

2.2 SOCIAL MEDIA MARKETING

Con el nacimiento de las redes sociales, las empresas advirtieron la oportunidad de
llegar a los consumidores de una manera novedosa. Para ello, los 4 elementos que
conforman el Marketing-Mix se tuvieron que ajustar al nuevo medio creado debido a la
popularizacion de Internet para crear técnicas mas novedosas (Castro, 2015).

El Social Media Marketing es una estrategia del Marketing en entornos digitales llevada
a cabo a través de las redes sociales para dar a conocer productos y servicios y poder
interactuar a la vez con el consumidor (INFLUENCITY, 2019).

Para llevar esto a cabo, existen diversos instrumentos, aunque entre los mas
importantes se podria destacar:

e Publicidad en las redes sociales: el mejor ejemplo que se considera es Facebook
Ads de la que se hablara méas adelante (apartado 2.3.2).

e Inbound en redes sociales: consiste en atraer consumidores a través de un
contenido de calidad y relevante en cada una de las etapas de la compra del
cliente.
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¢ Marketing de Influencers en redes sociales: el objetivo de esta accion es la de
captar la atencion de los consumidores y afianzar su confianza a través de los
llamados Influencers cuyos comportamientos y consejos se tienen muy en cuenta
por los usuarios, llevandose a cabo por tanto el modelo C2C (Cid M. C., 2018,
pags. 54-55).

El Social Media Marketing, como estrategia de Marketing Digital, comprende al conjunto
de estrategias publicitarias y comerciales llevadas a cabo a través del uso de recursos
tecnolégicos. Este permite la comunicacion reciproca con el consumidor en Internet.

Los origenes del Marketing online se encuentran en las webs 1.0; las paginas webs
inaugurales con las que solo era posible la unidireccionalidad o los medios tradicionales,
como las televisiones y radios.

Afios mas tarde naceria la web 2.0 y consigo el Marketing Digital, con la que los
internautas han podido compartir informacion de forma mas eficaz gracias a la creacion
de sitios y plataformas online (INBOUNDCYCLE, 2018).

Este tipo de marketing ofrece diversos canales para emplear estrategias de Marketing
Digital. Algunas de ellas son:

e Webs o blogs.
e Buscadores: Google, Yahoo, Bing.
o Email Marketing.

e Social Media Marketing: uso de las redes sociales como estrategias de
promocion.

Debido a los cambios en la demanda de productos de los consumidores, cada vez mas
exigentes, surge el Marketing Viral. Esta tipologia de marketing se ve beneficiada
gracias a la informacién generada en redes sobre las preferencias de los internautas.
Esta informacion es utilizada para la mejora de la oferta de productos y de la marca.

A su vez, el Marketing Viral emplea estrategias de Marketing relacional al comprender
la participacién de los consumidores con la marca o con los productos al compartir las
experiencias y comentarios sobre estos a través de los medios sociales. Gracias a esto,
las empresas se ven favorecidas al poder aprovechar estos conocimientos sobre los
clientes en un marketing mas individualizado y captando asi la atencion de estos (Tufez-
Lopez, 2011, pags. 56-58).

En consecuencia, las empresas se nutren del boca a boca que se genera de manera
online (eWoM) ya que los consumidores crean audiencia al compartir fotos, videos o
comentarios a través de sus perfiles en las redes sociales. Por ello, las organizaciones
deben introducir camparfas publicitarias que inciten al consumidor a compartir los
contenidos. Es necesario, por ende, elegir qué medio social es el que va a usarse y a
gué publico va a ir dirigido para conseguir los mejores resultados (Garcia G. A.-A., 2009,
pags. 7-11).

2.2.1 Redes Sociales, Concepto y Origen

El concepto de redes sociales ha ido sufriendo cambios y se ha desarrollo a lo largo de
la historia de estas. Esta es una de las razones por la que se debe de tener en cuenta
la evolucion de dichas definiciones. En consecuencia, se citaran algunas de ellas a
continuacion.

Tradicionalmente, las redes sociales se conocen como un conjunto definido de
individuos, organizaciones, sociedades globales conectados unos a otros a traves de
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una relacién o un conjunto de relaciones sociales. Las caracteristicas de estos vinculos
pueden ser usados para interpretar los comportamientos sociales de estos sujetos
(Mitchell, 1969, pag. 3).

Hoy en dia, por otra parte, se consideran a las redes sociales como plataformas
fundadas en la web que permiten a la sociedad transmitir mensajes a otros individuos
(Leonardi, 2013, pag. 2). Los usuarios y las comunidades reciben hoy mas relevancia
gracias a las redes sociales. Estas proporcionan mayor facilidad para comunicarse,
intercambiar informacion (documentos, fotos, videos, etc.) y conocer a huevas
personas, ampliando asi la red social de cada uno. En concreto, se podria decir que la
funciéon primordial de una red social es vincular usuarios dentro del mundo virtual
(Obeso, 2019).

e Medios Sociales

Es bastante frecuente confundir el significado de medios sociales, mas conocidos como
Social Media, con las redes sociales o Social Network. Aun asi, no se refieren a lo
mismo.

Los medios sociales se definen como la plataforma utilizada por los internautas para
interactuar con otros usuarios de manera online. Los individuos se encuentran
expuestos en esta plataforma a una gran cantidad de contenido. Los mas utilizados en
Espafia serian: Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, entre
otros. (Fernandez, 2013). Estos medios sociales generan la red social uniendo a los
usuarios a través del intercambio de contenido. No obstante, actualmente han adoptado
el sobrenombre de "Red Social".

e Origen de las Redes Sociales

El nacimiento de las redes sociales como actualmente son conocidas se remonta a la
teoria originada en 1929 de los seis grados de separacion por el escritor Frigyes Karinthy
en el cuento Chains. Esta creencia pretende demostrar que cada persona estaria
conectada a cualquier otro habitante del planeta a través de una cadena de conocidos
de no mas de cinco intermediarios, por lo que solo habria seis enlaces entre ellas.

Diversos investigadores han intentado reproducir dicha hipétesis a lo largo de las
décadas para ser justificada. Fue en 2011 cuando la Universidad de Milan llevé a cabo
una investigacion para demostrar la veracidad de esta teoria examinando las relaciones
de amistad de 721 millones de usuarios de Facebook. El resultado de esta publicacion
revelaba que estos 6 grados se habian reducido a 4,7 (Saenz, 2014, pag. 7).

Sin embargo, remontandonos al nacimiento de las primeras redes sociales conocidas
actualmente, no es hasta 1995 cuando se crea Classmates.com. Esta red social permitia
contactar con los compafieros del colegio a través de internet. Dos afilos més tarde nace
Six Degrees, una red social reconocida, con la que se podia chatear y compartir
contenido con otros internautas (Ros-Martin, 2009, pag. 4).

Con todo, el mayor éxito por entonces lo tuvo Friendster, creada en 2002, alcanzando
mas de un millén de usuarios. Esta plataforma permitia conectarse con amigos y poder
descubrir a nuevas personas para hacer nuevas amistades 0 encontrar pareja.
Friendster permitia subir fotografias a la red y compartir intereses e informacion personal
(Gallego, 2010). En este mismo afio LinkedIn es creado como una red social profesional
gue sigue usandose actualmente para encontrar y ofrecer trabajo. Un afio después se
lanza MySpace consiguiendo un éxito mucho mas notable que las anteriores.

Sin embargo, este puesto seria arrebatado afios mas tarde (2008) al surgir Facebook
(2004), fundada por Mark Zuckerberg, con el objetivo de conectar de forma especifica a
los alumnos de la Universidad de Harvard. Lentamente Facebook fue ampliandose hasta
permitir lograr acceso a usuarios de todas partes del planeta. Tras el gran boom de
Facebook, han surgido un mayor nimero de redes sociales utilizadas hoy en dia. Entre
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estas, las mas exitosas serian: YouTube (2005), Twitter (2006), Tumblr (2007),
Instagram (2010), Snapchat (2011), entre otras (Soler, 2019).

2.2.2 Redes Sociales y el recorrido del consumidor digital

Se considera como recorrido de un consumidor a la 6ptima experiencia que este recibe
de una marca a lo largo de su vida. Las empresas aprovechan las herramientas Online
para mejorar la calidad de la experiencia de sus clientes, llegando a un publico mas
extenso. Esto brinda a los clientes de una mayor conectividad y movilidad entre si, las
cuales deben ser aprovechadas por las empresas para conseguir mayor fidelidad a la
marca.

E. St. EImo Lewis introdujo el modelo AIDA (figura 2.2) en el sector de las ventas y la
publicidad originariamente. AIDA significa captar la atencién a través de los mensajes
ciertos y practicos que mas atraen al consumidor. Se debe generar el deseo de adquirir
el bien que se va a ofrecer, originar una motivacién tan fuerte en el cliente que lo lleve
finalmente a la accion de comprar (Somalo, 2017).

Figura 2.2 Modelo AIDA
Fuente: Elaboracion propia

Con el paso del tiempo, el modelo AIDA ha experimentado diversas modificaciones. Por
ejemplo, sobresale el modelo de las 4 A. Este concepto describe el recorrido en forma
de embudo por el que pasan los consumidores desde la “precompra” a la “poscompra”.

Igualmente, intenta facilitar el acercamiento entre las empresas y clientes generando
interés en estos Ultimos; reforzando las necesidades que tengan, influenciandolos vy
alentandolos para que lleven a cabo la accion que satisfaga estos deseos. Este enfoque
se conforma por las siguientes fases:
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e Atencion (Aware). El consumidor reconocera o investigara acerca de una o
varias marcas que pueden satisfacer su necesidad latente.

e Actitud (Attitude). Opinidny conducta que tienen los clientes sobre cada marca.

e Actuar (Act). Los clientes decidiran basandose en los pasos anteriores si
compran 0 no una marca.

e Actuar de nuevo (Act again). Dependiendo de la satisfaccién final que obtengan
los consumidores con dicha marca, estos decidirdn si repiten o no la accion.

Tras el gran impacto actual de la era digital, este modelo ha resultado insuficiente ya
gue no contempla las nuevas tendencias y comportamientos de los consumidores
(Truelson, 2019). Este modelo sufre entonces una actualizacién y se conforma un nuevo
recorrido para el cliente moderno.

Las personas cada vez se encuentran mayormente influenciadas por el entorno que las
rodea, o mejor dicho por el “factor f* (amigos, familiares, internautas) y se hace
indispensable para las empresas adaptarse las necesidades de los consumidores
modernos. Esto va a cambiar el significado de lealtad a una marca, pues este nuevo
modelo no solo se refiere a la repeticion de la compra, si no de recomendar y apelar a
otros individuos a adquirir dichos productos. Todo ello lleva al reemplazar el modelo
antes mencionado por el de las 5 A (Figura 1.2):

e Atencion (Aware). Los consumidores tienen a su disposicion una diversidad de
marcas para cumplir con la necesidad latente.

e Atraccion (Appeal). Los clientes advierten todas las marcas existentes que
pueden satisfacerles, aunque solo se ven atraidos por una o varias de ellas.

e Averiguacion (Ask). Aqui aparece el nuevo comportamiento del consumidor, ya
que busca informacion sobre la marca, normalmente a través de la opinién y
experiencia de amigos y familiares, o a traveés de los comentarios de otros
internautas en los medios sociales.

o Actuar (Act). Los clientes convencidos realizaran la compra de la marca mas
favorable para ellos.

¢ Recomendacion (Advocate). Si la experiencia de los consumidores es positiva
es muy probable que estos se conviertan leales a la marca y que no solo repitan
la compra de esta mas adelante, si no que actien como “embajadores”
particulares de las marcas y que recomienden estas a su entorno cercano y/o
digital.
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Figura 2.3 Modelo de las 5 A.
Fuente: Elaboracion propia

Esta herramienta favorece a las empresas de forma positiva pudiendo comprender de
manera mas objetiva el comportamiento de los consumidores, la relacién de estos con
los productos sustitutivos existentes y poder planificar y disefiar estrategias mas
efectivas para diferenciarse de los demas competidores del mercado (Kotler P. K., 2017,
pags. 45-50).

2.3 REDES SOCIALES Y LA ACTIVIDAD TURISTICA

El sector turistico se ha visto beneficiado considerablemente con el surgimiento de las
redes sociales, a las cuales el sector ha estado siempre bastante ligado. El paso de una
web 1.0 unidireccional a la web 2.0 bidireccional ha hecho que los usuarios de redes
interactlien con otras personas compartiendo informacion sobre experiencias previas de
viajes, servicios turisticos consumidos. Ademas, este contenido puede ser valorado por
los empresarios turisticos. De este modo, la opinidn de los clientes se podré tener muy
en cuenta a la hora de ofertar nuevos productos y servicios.

Este tipo de conducta ha originado el nacimiento de nuevos tipos de turismo y al cambio
en las preferencias y comportamientos de los demandantes turisticos. Los profesionales
de sector han debido adaptarse entonces y deben seguir actualizandose para encontrar
nuevas estrategias, formas de planificar, gestionar y promocionar los destinos y
servicios turisticos (G. M. Thomaz, 2013, pags. 103-105).

Estos cambios en las tendencias de los consumidores han hecho que las empresas
dejen de poseer el poder total sobre sus marcas. Ahora, estas deben colaborar con los
clientes, escuchar sus peticiones y opiniones para asi forjar una mejor relacién de
confianza y lealtad a la marca. El buen manejo de estos medios se vera reflejado en el
aumento de las ventas de los productos turisticos (Cid M. C., 2018, pag. 55). Por ello,
es esencial que las empresas alcancen una éptima reputacion online, para conseguir
mayor alcance y visibilidad en la red en buscadores como Google (Romero, 2017).

En cuanto a la difusién del sector turistico en redes, se deben previamente separar a los
destinos por un lado y a los productos y servicios turisticos por otro; la difusidn de los
primeros es competencia de los organismos publicos, mientras que las empresas
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privadas se encargan de la promocion de los productos y servicios, como los hoteles,
tour operadores y agencias de viajes o los negocios de restauracion (G. M. Thomaz,
2013, pag. 104). Este trabajo va a enfocarse a este Ultimo grupo, concretamente a los
hoteles y su presencia en los medios sociales.

2.3.1 Redes Sociales y la gestion del cliente en el turismo

Estos nuevos medios han llevado consigo la aparicién del turista 2.0. Este tipo de turista
hace uso de las redes sociales para compartir sus opiniones y experiencias con otros
usuarios. Cada vez, mayor numero de turistas organizan personalmente sus propios
viajes a través de Internet sin acudir a las agencias de viajes tradicionales (Forga, 2013,
pags. 37-41). El comportamiento del consumidor a la hora de adquirir productos y
servicios turisticos va a estar influenciado por las redes sociales, ya que la informacién
gue comparten otros usuarios en estos medios les facilita tomar decisiones sobre futuros
viajes.

La reputacion en linea es primordial en este sector al tratarse sobre todo de servicios
intangibles. Estos dependen de la imagen del destino y las opiniones que otros turistas
hayan experimentado. Los medios sociales no solo pueden ser aprovechados antes de
realizar los viajes para programar estos, si no que su funcién se amplia al recorrido del
viaje en si, guiando las decisiones de los turistas y afectando a la experiencia en los
destinos. Compartir con terceros lo vivido durante los viajes genera evaluaciones mas
positivas en los turistas (Sanchez Jiménez, 2019, pags. 213-214).

Los profesionales de marketing deben conferirle gran importancia al contenido
compartido por los internautas para obtener el mayor éxito posible de ventas. Todas las
areas de marketing se ven afectadas por las redes; desde el disefio de los productos y
servicios hasta la medicion del rendimiento de estos. Gracias a estas nuevas
herramientas las empresas pueden involucrar en mayor medida a los clientes actuales
y potenciales. Estos, asi mismo, pueden hacer uso de los medios sociales para exponer
sus quejas y problemas experimentados con algin servicio y las empresas pueden
utilizar dicha informacién para mejorar sus prestaciones.

El objetivo transcendental de gestionar la relacion de las empresas con los clientes en
redes es conseguir que no solo loa consumidores obtengan buenas experiencias y
vuelvan a adquirir los productos, si ho que se conviertan en embajadores de marcas y
compartan sus opiniones positivas con terceros y asi promocionar a la empresa de
forma favorable (Gretzel, 2018, pags. 421-426).

2.3.2 Influencia de las redes sociales en la captacién y fidelizacién del cliente
hotelero

Como muchas de las empresas actuales, los hoteles, que han debido adaptarse al
nuevo contexto digital. Se han unido al uso de las redes sociales para ofrecer una mejor
comunicacion y llegando a un mayor nimero de clientes. Estos nuevos métodos
estudian los nuevos comportamientos del mercado e influyen en los turistas por lo que
es fundamental una gestion eficiente de dichos medios (Beltran-Bueno, 2017, pags. 133-
124). Un uso inadecuado de estos puede generar comentarios y pensamientos bastante
perjudiciales para cualquier empresa hotelera, lo que podria verse reflejado en una
disminucion de las ventas.

Cabe destacar la importancia de los sitios web que recogen opiniones de estos tipos de
establecimientos como son TripAdvisor y Booking.com. TripAdvisor es la plataforma
digital lider dedicada al sector turistico que ofrece los comentarios de los clientes que
adquieren servicios en un negocio determinado. Esta web proporciona un ranking de las
mejores empresas turisticas segun las evaluaciones de los usuarios (TripAdvisor, s.f.).
Por otro lado, Booking.com es un metabuscador que ofrece a turistas y viajeros
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innumerables opciones de alojamientos a escala mundial como hoteles o casas rurales
y apartamentos turisticos, garantizando el mejor precio de Internet (Booking.com, s.f.).

No se deben dejar atrds las redes sociales como herramientas para compartir
experiencias y opiniones. Como se mencionaba anteriormente, Facebook es uno de los
medios sociales mas significativos en la actualidad, con el mayor nimero de usuarios
activos, beneficiando asi las reservas hoteleras gracias a los contenidos generados en
él. Existe por tanto una clara relacion entre el uso optimo de las redes sociales con una
mayor puntuacion de los hoteles en estos portales y por ende un incremento de las
ventas (Mellinas, 2016, pags. 78-79).

Facebook se ha ido adaptando a las nuevas tendencias ofreciendo a empresas
hoteleras herramientas para mejorar su competitividad. A través de los Anuncios para
viajes, la publicidad de cada entidad aparece autométicamente en Facebook e
Instagram (perteneciente a Facebook) en todos los dispositivos de los clientes
potenciales mas afines, que han presentado interés por realizar una reserva en un
establecimiento determinado (Facebook, s.f.).

Es una realidad que la presencia en redes sociales y su buena gestibn son
indispensables para los establecimientos hoteleros, favorecidos por estas herramientas
para alcanzar objetivos comerciales. Asimismo, el posicionamiento en redes beneficia
al valor afiadido de las empresas hoteleras. Las grandes cadenas hoteleras poseen una
gran presencia en estos medios. Un ejemplo de esto seria la cadena Melia Hotels
International la cual posee una audiencia en redes considerable (Cardona, 2014, pags.
19-26). Si bien son, por el contrario, las PYME hoteleras las que muestran una mayor
actividad en estas herramientas. Se puede apreciar como Facebook es el medio social
mas elegido para la difusion de contenidos, tanto por los consumidores como por las
organizaciones, seguido de Twitter y YouTube al ofrecer contenidos audiovisuales de
mayor calidad (CEHAT, 2016-2017).
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3 ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 METODOLOGIA

Para desarrollar la exploracién del presente Trabajo de Fin de Grado se ha llevado a
cabo una metodologia tanto tedrica como empirica; esta Ultima a través del andlisis de
datos cualitativos y cuantitativos.

Anteriormente, en el marco tedrico, se han expuesto una serie de ideas gracias a la
utilizacion de fuentes secundarias (ya existentes), las cuales se han obtenido mediante:

e Analisis bibliografico y documental. Recopilacion de informacién por medio
de libros, revistas y documentos de sitios web de distintos autores sobre
conceptos como el comportamiento del consumidor turistico, las redes sociales,
su origen y aplicaciones y cémo afectan al sector turistico actual. Por ejemplo,
resaltar el libro de Kotler, Marketing 4.0, que ha servido de gran referencia en el
estudio descriptivo. Todos estos documentos se han adquirido en la Biblioteca
de la Facultad de Turismo y Finanzas, Dialnet y Google Académico.

e Consulta de bases de datos y otras fuentes similares. Ademas, se han
obtenido algunos datos a través de estudios y noticias llevadas a cabo por
Hosteltur, IAB Spain o Hootsuite, entre otros.

Por otro lado, se han empleado fuentes primarias, de elaboracion y obtencion propia
para el analisis empirico de este proyecto. Para ello, se ha provisto de datos por un lado
cualitativos y por otro cuantitativos, con los que poder profundizar este trabajo desde un
punto de vista tanto del empresario como del consumidor, logrando asi una visién mas
completa.

El primero se ha realizado a través de una misma entrevista respondida por correo
electronico entre José Chacon Gonzélez, Director de Ventas y Marketing y Juani Ponce
Fernandez, Directora Asociada de Ventas y Gerente de Ventas MICE en los hoteles
Melid Lebreros y Melia Sevilla. En la entrevista se abordan cuestiones acerca del
departamento de marketing en la cadena Melia Hotels International y las estrategias
utilizadas en el Marketing Digital en redes sociales. Por altimo, se consulta sobre la
opinion de los propios directivos sobre el consumidor turistico actual y las consecuencias
gue preveén originadas por el Covid-19.

Por otra parte, el analisis de datos cuantitativos se ha llevado a cabo por medio de la
elaboracion y distribuciébn de una encuesta disefiada con la herramienta Google
Formulario. Dicho cuestionario se ha distribuido en las redes sociales de Facebook,
Instagram y por WhatsApp. Debido a la situacion actual originada por el Covid-19, se ha
realizado un muestreo no probabilistico por conveniencia, al ser la manera mas rapida
y facil para obtener la informacién requerida dadas las circunstancias excepcionales. El
tamafo de la muestra ha sido de 245 sujetos. El objetivo principal de la encuesta es
conocer en profundidad las preferencias y caracteristicas de los consumidores turisticos
actuales por medio de las plataformas de redes sociales. Se pueden diferenciar dos
componentes principales en el cuestionario:

e Variables sociodemogréficas. Se incluyen ocho preguntas para definir el perfil
del encuestado (género y edad) y concretar sus preferencias sobre sus viajes
(cuantas veces al afio viaja, en qué tipo de alojamiento suele hospedarse) y uso
de las redes sociales (qué redes sociales utiliza, frecuencia de uso).

e Preguntas sobre el uso de las redes sociales en relacién con los viajes. En
este apartado se realizan las 14 preguntas restantes; la mayoria de ellas
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cerradas. Se pregunta sobre la influencia de las redes sociales a la hora de
decidir qué destinos visitar o qué servicios turisticos adquirir, el contenido subido
en redes durante los viajes y las herramientas usadas en estas. Ademas, se
pregunta sobre la importancia en empresas turisticas de tener perfiles en redes
sociales y el grado de interaccion de los encuestados con dichas empresas en
redes. Las preguntas finales estan relacionadas con las evaluaciones y
comentarios de los usuarios tras consumir servicios turisticos y la interaccion con
otros internautas en redes para recomendar las experiencias vividas durante sus
viajes.

Por lo general, la mayor parte de las preguntas disefiadas en el cuestionario son de tipo
cerrada; aunque se pueden distinguir algunas preguntas mixtas, las cuales como en las
cerradas, se debe seleccionar una respuesta determinada, pero, existe ademas la
opcién de optar por “Otra...” donde los encuestados pueden escribir la respuesta que
crean oportuna.

En las preguntas relacionadas con las variables sociodemograficas y parte de las
cuestiones sobre los viajes y el uso de redes sociales se pueden distinguir las preguntas
politbmicas, de eleccion Unica entre varias alternativas, y las preguntas de eleccién
multiple.

Asimismo, el cuestionario posee 7 preguntas distinguidas en escalas numéricas, en las
gue los encuestados valoran el nivel de intensidad sobre las cuestiones a tratar. En
estas, la escala siempre va del 1 al 5, donde 1 se designa como el valor inferior (las
denominaciones de este valor son: nunca, muy en desacuerdo, nada importante) y 5
como el valor superior (este se indica como: siempre, muy de acuerdo, muy importante).

Por dltimo, la encuesta consta de dos preguntas abiertas, derivadas de las preguntas
anteriores en escalas, en las que los encuestados tienen libertad de exponer su opinion
sobre la cuestion determinada.

3.2 ANALISIS CUALITATIVO: IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN
CADENAS HOTELERAS ESPANOLAS

A través de la siguiente entrevista a los directivos del departamento de Ventas y
Marketing, se analiza mas a fondo la gestion de las redes sociales en los
establecimientos hoteleros situados en la ciudad de Sevilla de la cadena Melia Hotels
International; cadena lider en redes. Asimismo, se ha consultado sobre las estrategias
utilizadas en el marketing de redes, qué importancia se les confiere a estas dentro de
todos los departamentos existentes y las ventajas y actuaciones propuestas frente a los
competidores. Otra de las cuestiones importantes a tratar ha sido la percepcién que los
profesionales hoteleros poseen del turista actual. Finalmente, se examina el impacto
gue estéa teniendo actualmente y que en un futuro mas que inminente va a tener la crisis
sanitaria originada por el Covid-19. A continuacion, se exponen las réplicas de la
entrevista:

1. ¢Posee el hotel un departamento de marketing o area organizacional encargada de
la funcidn comercial o de Marketing?

Si, Melid Hotels International tiene departamento de Marketing corporativo y por
marcas. Cada Hotel después funciona como unidades de negocio diferenciadas en
cuanto a las funciones comerciales y con cuentas propias, pero siempre bajo el
paraguas de “MHI”. En muchos hoteles disponemos de la figura del Community
Manager.
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¢ Disefia e implementa el propio hotel las estrategias de Marketing o le vienen
sefaladas desde el corporativo de la entidad?

Vienen disefiadas en su gran mayoria desde el Dpto. Corporativo, aunque desde el
Hotel establecemos algunas estrategias independientes.

Sea de uno u otro modo, ¢cual son las que con anterioridad a esta crisis eran las
mas empleadas?

Enfocadas a aumentar el n° de seguidores en RRSS, dar més visibilidad y aumentar
en engagement.

¢,Cree que afectara en algo la situacion de crisis que se vive en la utilizacion de estas
estrategias de Marketing?

Afectara principalmente en la comunicacién que ofrecemos.

¢ Como de importante calificaria el uso de las redes sociales para la cadena? ¢ Cree
gque afectara en algo la situacién de crisis que se vive al uso de estas herramientas?

Es un medio muy importante para dar visibilidad, sobre todo siendo MHI lider en
social media y con 6,7 millones de seguidores en los 480 perfiles abiertos en 2018
en RRSS.

En la busqueda de captacion y fidelizacién de clientes en redes sociales, ¢ Cuéles
son las principales actuaciones desarrolladas? ¢Son desarrolladas a nivel de
cadena o el propio establecimiento desarrolla las suyas propias?

En los perfiles propios, es el Hotel el que disefia su estrategia individual y en las
cuentas de MHI como grupo hotelero es el Dpto. de Social Media el que establece
lineas de actuacion y tiene un plan de marketing para ello.

¢, Cual o cudles son las redes sociales que mas usan en este hotel/cadena?

Instagram, Facebook y Twitter.

Podria identificar, grosso modo, ¢,qué parte del presupuesto del area de marketing
dedican a la gestion de redes sociales?

En los hoteles es una inversion minima destinada a algunas campafias locales. Todo
se hace por crecimiento organico.

¢ Podria indicar tres cuestiones principales que ayudan a optimizar el uso de redes
sociales para la gestion comercial de la empresa?

La traduccion final es venta, pero lleva un proceso de captacion de nuevos
seguidores, interaccion con ellos, apostar por su contenido y compartirlo (con su
permiso), apostar por influencers digitales y usar herramientas que analizan su
audiencia, para elegirlos bien, pero lo mas importante es entender al usuario en
redes.
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10. ¢ Qué ventajas o diferencias positivas tiene la cadena en redes sociales sobre las
demas?
Somos una cadena lider en social media que entendimos que los viajeros de hoy
estan mas informados que nunca, que usan el movil constantemente y que
comparten contenidos. Nuestra audiencia nos sigue porque le inspiramos algo y le
contamos sobre ese nuevo destino que puede descubrir. Apostamos por influencers
digitales y apostamos por el contenido generado por los usuarios y convertimos a
nuestros propios asociados en embajadores digitales, incluido nuestro CEO. Eso da
confianza y cercania a los usuarios.

11. ¢, Como definiria al consumidor turistico actual? ¢Como diria que ha cambiado del
consumidor de hace una década?
Principalmente ha cambiado en cuanto a comportamientos. Los clientes ahora
disponen de toda la informacién antes de llegar al destino y lo tiene todo a un solo
“click” por eso es vital no solo estar presente en RRSS, sino interactuar y estar al
otro lado para ofrecerle toda la informacion que va necesitando, pero sin machacar
con la venta, porque dejarian de seguirnos. Es el cliente el que controla la
conversacion y decide cuando y como hablar con la marca.

12. Para la cadena, ¢,cémo piensa que evolucionara el marketing en redes sociales en
los proximos afios? ¢ Qué resultados prevén?
Esperamos alcanzar los 7 millones de seguidores en 2020, sobre todo gracias a
Facebook e Instagram. En general, toda la estrategia se traduce en una repercusion
del tréfico del 19-20% de nuestra web propia.

3.3 ANALISIS CUANTITATIVO: REDES SOCIALES Y LAS RESERVAS EN LOS
HOTELES

El estudio de esta area cuantitativa se ha realizado a través del de una encuesta
disefiada con la herramienta Google Formulario. El muestreo se determina como no
probabilistico y por conveniencia, tomando una poblacion de 245 personas. El
cuestionario se difundi6 en las redes sociales Instagram y Facebook y en WhatsApp.

Aungue en el cuestionario no se ha preguntado, en general la poblacion es espafiola;
aungue si se conoce de un grupo minoritario con nacionalidad austriaca que ha podido
responder el cuestionario al poseer conocimientos de espafiol, aportando de esta
manera un enfoque mas heterogéneo a esta exploracion.

Del total de la poblacién encuestada, el 79,8% son mujeres y el 20,2% restante hombres;
lo que afirmaria que las mujeres suelen utilizar las redes sociales con mas asiduidad
gue los hombres.

En este estudio podemos destacar dos grandes grupos de edades, 98 personas entre
40-59 afios y 93 de entre 18 y 24 afios. Son seguidos por dos grupos minoritarios, de
25 a 39 afios, 38 encuestados y solo 13 personas de mas de 60 afios.
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@ Unavez

® 2-3 veces
4-5 veces

® +5 veces

Figura 3.1 Frecuencia de viaje al afio de los participantes
Fuente: Elaboracion propia

Por lo general, se puede observar en el grafico anterior (figura 3.1) que gran parte de la
poblacion estudiada (126 personas) viaja entre dos y tres veces al afo, seguido por 64
personas que Vviajan solo una. Estos datos reflejan cémo la poblacién espafiola todavia
no estd acostumbrada a viajar con tanta frecuencia, como en otros paises, ya que solo
un 21,8% viaja mas de cuatro veces al afio, lo que podria demostrar como lentamente
esta tendencia iria en aumento al evolucionar el comportamiento de los turistas
espafioles. Este hecho se ha visto beneficiado gracias a una mejor situaciéon econémica
tras la crisis o la aparicién de empresas “low cost” como Ryanair (Garcia B. , 2014). Si
es verdad, que la situacion actual desencadenada por el Covid-19, afecta negativamente
a la realizacion de viajes.

178 (73,9 %)
Hostal o albergue 37 (15,4 %)

Airbnb

Intercambio de apartamentos
Casa rural

casa de amigos/familiares
Casa de amigos

Todos

casas de familiares y amigos
Casa familiares
AutoCaravana

Casa propia

Casa de familiares o amigos
Con amigos

100 160 200

Figura 3.2 Tipo de alojamiento elegido durante los viajes
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la preferencia de los consumidores encuestados, destacan los hoteles como
alojamiento principal durante los viajes (178 personas), que pese a las novedosas
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formas de alojamiento como apartamentos turisticos (84 personas) o Airbnb (72
personas), siguen siendo estos el tipo de alojamiento turistico por excelencia. Seguido
de lejos, se encuentran los Bed and Breakfast, campings y casas rurales o de conocidos
con porcentajes notablemente menores.

Por otro lado, se han realizado cuestiones respectivas a las redes sociales. En estas se
observa que el 96,3% de la poblacion encuestada posee perfil en alguna red social y
solo 9 personas no hacen uso de ningin medio social. Esto manifiesta la gran
importancia que juegan en la actualidad estos medios para la sociedad, considerdndose
excepcional el no utilizar ninguna red social.

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn 44 (18,6 %)
0 50 100 150 200 250

Figura 3.3 Redes Sociales mas utilizadas por los participantes
Fuente: Elaboracién propia

En la figura 3.3 se afirma como Facebook e Instagram se encabezan como las redes
con un mayor nimero de usuarios en este estudio, tal y como se ha expuesto en el
apartado 2.3.2 de los fundamentos teoricos; seguidas por YouTube y con un menor uso
de Twitter y LinkedIn en ultimo lugar. Por tltimo, hay que destacar que en general el uso
de estos medios suele comprenderse en mayor medida en la noche y la tarde, de
dedicandoles de media entre 1 y 5 horas diarias.

76 (31,4 %)

- 55 (22,7 %)
51(21,1%) 47 (194 %)

1 2 3 4 5
Nunca Siempre

Figura 3.4 Rango de inspiracion en Redes Sociales para viajes
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se ha querido interrelacionar las dos cuestiones que se han tratado
anteriormente; viajes y redes sociales. En su mayoria, la poblacién afirma que suele
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inspirarse de vez en cuando en medios sociales a la hora de realizar sus proximos viajes;
frente un notable conjunto de personas que no suele buscar estas ideas en redes.

Gracias a este estudio puede afirmarse, como se ha visto en el apartado 2.2.2 segun
Kotler, cémo el “factor f* (amigos y familiares, sobre todo), juega un papel primordial en
los consumidores en el momento de decidir sobre qué destinos o servicios turisticos van
a adquirir en sus futuros viajes (61,2% del total de los encuestados).

Influencers 45 (23,9 %)

75 (39,9 %)
76 (40,4 %)
72 (38,3 %)

Comentarios de otros turistas
Blogs sobre vigjes

Hashtags 5(2,7 %)
60 (31,9 %)
Viajes de amigos o familiares 115 (61,2 %)
Clima y oferta cultural y natural
Mis conveniencia

Viajes de amigos y familiares

Perfiles de los propios paises
enlasR...

0 25 50 75 100 125

Figura 3.5 Fuente de inspiracién en Redes Sociales
Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, también pertenecientes a ese “factor f*, los comentarios de otros internautas
en redes sociales, blogs o en perfiles sociales de empresas turisticas, poseen cierta
importancia para los turistas. Por otro lado, resulta llamativo que solo un 23,9%
encuentre inspiracion en el novedoso marketing de influencers aun siendo joven una
parte importante de la poblacion encuestada.

En cuanto al contenido que crean estos internautas en redes, una minoria menciona a
las empresas turisticas de las que adquieren servicio durante sus viajes. Una de estas
razones podria deberse a que son pocas empresas hoteleras las que informan a sus
turistas sobre su presencia en redes y que alientan a sus clientes a que los mencionen
en las fotos o videos que compartan.

84 (35,1 %)

75
74 (31 %)

44 (18,4 %)

22(92%)

15 (6,3 %)

1 2 3 4 5
Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

Figura 3.6 Rango de fiabilidad al tener los hoteles presencia en Redes Sociales

Fuente: Elaboracién propia
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Por lo general, los consumidores de este estudio coinciden que la presencia en redes
hace de las empresas turisticas mas fiables y profesionales. Para ellos, este tipo de
herramientas ofrece una mayor cercania entre la empresa y el cliente con la posibilidad
de interactuar de forma mas facil con dichas empresas a través de estos medios, por
ejemplo, en el caso de tener cualquier duda o queja sobre el servicio adquirido. Es una
ventana con la que se puede mostrar las instalaciones y servicios que van a prestarse
tal y como son. Esto, por lo general, genera una mayor confianza y seguridad en el
consumidor, pudiendo ademdas consultar comentarios y evaluaciones de turistas
anteriores y poder escribir resefias sobre su propia experiencia.

Por otro lado, un grupo minoritario de los encuestados opina lo contrario y justifican su
respuesta basandose en que las redes sociales no son del todo seguras; no todo lo que
se publica es veraz. Las personas pueden estar condicionadas por intereses
econdmicos, mencionando el caso de los influencers, que pueden recomendar destinos
0 servicios solo porque se les regale la estancia, o que, por otra parte, sean las propias
empresas las que creen perfiles de turistas falsos para escribir resefias sobre el buen
servicio que el hotel ofrece obteniendo asi una mejor evaluacion y un mayor namero de
comentarios positivos frente a sus competidores.

150

127 (53,1 %)

100

0 51 (21,3 %)

6(2,5%)
16 (6,7 %)

1 2 3 4 ]
Nunca Siempre

Figura 3.7 Rango de interaccion con empresas turisticas en Redes Sociales
Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, el 74,4% del total de encuestados admite no haber tenido interaccién
alguna o de tenerla de forma muy esporadica con las empresas turisticas a través de
las redes sociales. Esto reafirmaria lo expuesto anteriormente sobre la insuficiente
relacion de este tipo de empresas con sus clientes a través de plataformas online. Los
establecimientos hoteleros deberian brindar mas importancia a este tipo de
interrelacion, beneficiandose a través de la fidelizacion de dichos consumidores.

Si es cierto, que aquellos que si tienen este tipo de reciprocidad valoran favorablemente
el grado de respuesta de las empresas turisticas. Esto puede deberse a que todavia no
se le dedica la importancia suficiente a este tipo de estrategias de marketing tan
importantes actualmente y que se limitan a la respuesta de los comentarios de turistas,
pero no a incentivar a que estos interactien en redes creando contenido tras consumir
los servicios.
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80

80 (33,5 %)

72 (30,1 %)
60 66 (27,6 %)

40

20

12(5 %)

9(3,8 %)

5
Muy de acuerdo

1
Muy en desacuerdo

Figura 3.8 Rango de fiabilidad en opiniones de otros turistas sobre los profesionales
del turismo

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar como en su mayoria, los encuestados otorgan una mayor confianza
a las opiniones y comentarios de otros turistas antes que a los propios empleados
turisticos. Las justificaciones al respecto se fundamentan en que estos ultimos se
mueven por intereses puramente economicos. Defienden que dichos empleados
siempre patrocinaran positivamente los servicios que estan vendiendo, destacando las
caracteristicas mas atractivas de estos y omitiendo las negativas ya que, ademas,
responden normalmente ante sus jefes.

El consumidor actual ya no se deja influenciar por las campafias de marketing
tradicionales llevadas a cabo por las empresas, donde los profesionales exponen cémo
de extraordinarios son sus productos frente a los competidores. El turista moderno
brinda una mayor confianza a las opiniones y experiencias de otros usuarios que hayan
consumido los bienes que les interesan. Esto lo argumentan en su totalidad en la
ausencia de interés alguno de tipo econémico de los demas internautas, por ejemplo, y
por ello encuentran las opiniones bastante mas objetivas y reales.

Por otro lado, las personas encuestadas con una opinion contraria alegan que los
turistas pueden tener puntos de vista muy diferentes entre si, percibir de manera distinta
los servicios recibidos o haber podido sufrir circunstancias muy particulares. Ademas,
defienden que existe una gran cantidad de comentarios “falsos” o exagerados en redes
por parte de turistas m4s estrictos.

Si es cierto que existe un grupo de los encuestados, aunque minoritario (21 personas),
gue muestra una mayor confianza a las opiniones y consejos de los profesionales
turisticos antes que a otros turistas anénimos, ya que los primeros poseen conocimiento
sobre diversas situaciones acaecidas anteriormente y sobre las caracteristicas de los
bienes y servicios ofrecidos.
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134 (55,1 %)

60 (24,7 %)

36 (14,8 %)

1 2 3 4 5
Nunca Siempre

Figura 3.9 Rango de lectura de comentarios y evaluaciones de otros turistas
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados anteriores se apoyan en un 94,6% del total de los encuestados que
declaran revisar los comentarios y evaluaciones de otros turistas sobre las empresas
turisticas en las que estan interesados. Se puede verificar de nuevo la importancia que
para el consumidor moderno tiene la experiencia previa de otras personas, sobre todo
de conocidos, a la hora de elegir un servicio turistico concreto frente a los testimonios
de las propias empresas.

Como se habia expuesto en el apartado 2.3.2 del marco tedrico, para la totalidad de
estos la presencia de comentarios y evaluaciones positivas en paginas como Tripadvisor
o Booking es fundamental a la hora de decidir qué servicios van a consumir debido a la
importancia que las dos empresas han ido alcanzando. Este tipo de sitio web permite
clasificar a las empresas turisticas segun las resefias y evaluaciones que reciben de
clientes, por lo que, dependiendo de estas, l0s negocios se posicionaran delante o
detras de otros competidores en las busquedas segmentadas de los servicios.

® si
® No
® Tal vez

Figura 3.10 Encuestados que recomiendan su experiencia en Redes Sociales
Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, hay que destacar que la mayor parte de los encuestados recomendaria lo
vivido durante sus viajes a conocidos u otros internautas en redes sociales, dependiendo
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de si su experiencia ha sido satisfactoria o no; frente a un 28,1% que no lo recomendaria
de ningn modo.

Por consiguiente, gracias a los resultados de esta encuesta, se confirmaria la gran
importancia que las redes sociales poseen en la actualidad a la hora de influir en la
conducta del consumidor moderno. Este contenido, generado por los turistas durante o
después de sus viajes sobre la satisfaccion obtenida, es el que hace que las empresas
hoteleras reciban una reputacion online positiva.
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4 CONCLUSION

Gracias al trabajo realizado de analisis de los datos primarios y secundarios que se han
expuesto en esta investigacion, se ha podido extraer una serie de conclusiones que
completaran los resultados de este trabajo de investigacion.

Las redes sociales se han posicionado a lo largo de los ultimos aflos como herramientas
imprescindibles para mejorar el éxito en la mayoria de las empresas. El sector turistico
ha sido uno de los que mas se ha visto beneficiado por estos medios. Un sector que
ofrece servicios mayormente inmateriales, lo que puede originar cierta incertidumbre.
Gracias a las redes, las empresas turisticas pueden mostrar los servicios que prestan,
fotografias de habitaciones de hoteles, videos de los destinos turisticos y, lo mas
importante para el turista moderno, los comentarios y evaluaciones de turistas previos.
Por estas razones es por las que la empresa debe trabajar por obtener una buena
reputacién en linea, ya que, las redes sociales ofrecen un gran alcance de audiencia a
un coste mucho menor que las estrategias de marketing tradicionales. Por tanto, una
buena imagen en la red es fundamental para aumentar los seguidores en los perfiles
sociales y, por consiguiente, los clientes potenciales.

CADENAS
HOTELERAS

SOCIAL MEDIA

MELIA HOTELS
INTERNATIONAL

RIESGOS
(OPORTUNIDADES?

COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR

" MARKETING

DE INGLUENCERS
« CONSUMIDOR MUY INFORMADO ¢ CADENALIDERENRRSS | _comparTir . COVID9
* CREAR NUEVAS ESTRATEGIAS ¢ MULTIPLES ESTRATEGIAS - CONTENIDO DE

* “FACTORF” CLIENTES

- EL CLIENTE INICIA
LAINTERACCION
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LAS RRSS OFRECEN
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PARA PODER SEGUIR PRESTANDO

EL CONSUMIDOR... SUS SERVICIOS
¢ DAMAS IMPORTANCIA AL “FACTOR F” QUE A “INFLUENCERS”
¢ ANHELA UNA MAYOR INTERACCION ONLINE CON HOTELES

Figura 4.1 Sintesis de las conclusiones principales
Fuente: Elaboracion propia

1. Con el surgimiento de las redes sociales se aprecian nuevas caracteristicas en el
consumidor moderno. Cémo se ha podido observar en el analisis cuantitativo, el 75%
de los encuestados afirma compartir algun tipo de contenido en redes sobre los bienes
y servicios de los que disfrutan (fotos, videos, stories...), lo que confirmaria que el nuevo
consumidor es un usuario bastante activo en redes que suele exponer de forma
constante su vida en el mundo online. Se podria caracterizar como el cliente mas
informado de todos los tiempos gracias a Internet. Es por ello por lo que las estrategias
de marketing no son suficientes para captar su atencion y ganarse su confianza
facilmente. Es primordial, por tanto, que las empresas turisticas establezcan una buena
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relacion en redes con sus seguidores. Algunas de las estrategias para fomentar una
mayor interaccién en estas plataformas serian responder con mayor rapidez las dudas
0 quejas que los turistas puedan adquirir, tener en cuenta sus opiniones y
recomendaciones en comentarios, compartir sus contenidos online en los perfiles en
redes de las propias empresas ofreciendo una imagen mas humanizada y cercana a los
clientes, etc.

2. El comportamiento de compra del consumidor moderno esta notablemente
influenciado por las experiencias previas de sus familiares y amigos antes que por otro
tipo de estrategias, como seria el marketing de influencers, que tanto estad de moda, y
gue cada vez mas empresas turisticas hacen uso de esta tactica. Como se podia
observar en la encuesta realizada, este marketing de influencers no es el que mas
influye en la poblacion encuestada pese a su gran popularidad. Una de las razones
podria ser los grupos de edades, siendo solo una mitad de estos jovenes. Otra razén
podria deberse a que cada vez es mas frecuente que influencers publiciten destinos y
alojamientos no especialmente baratos y poco realistas (como Tailandia o Maldivas)
para el consumidor medio. Las empresas turisticas deben tomar al “factor " como el
componente influyente principal y, por tanto, llevar medidas a cabo para incentivar a los
consumidores a compartir en redes la informacién sobre los servicios que consumen,
mencionar la marca en comentarios a través de estrategias como sorteos de estancias
en hoteles o descuentos en los servicios ofrecidos, y actuar como embajadores de la
empresa ante sus contactos en los medios sociales.

3. Con respecto a la gestion comercial del sector hotelero, se ha podido analizar como
ejemplo a la empresa lider en redes sociales, Melia Hotels International. La cadena MHI
lleva a cabo una estrategia en Social Media Marketing bastante completa: dirige tacticas
a nivel corporativo como imagen conjunta de la cadena hotelera, pero ademas llevan a
cabo estrategias individuales especificas en cada uno de los hoteles con perfiles en
redes para poder sacar provecho de los puntos fuertes de cada uno de ellos. Asimismo,
esta empresa realiza estrategias bastante diversas en redes, lo que hace diferenciarla
y posicionarse por encima del resto de cadenas. Por ejemplo, llevan a cabo campafias
utilizando el marketing de influencers antes mencionado, los propios trabajadores son
embajadores de las marcas de MHI, ademas de contar con un CEO Social bastante
activo en redes sociales, que favorece a la empresa humanizandola y al mismo tiempo,
considera la interaccién con el consumidor como elemento primordial, otorgandole voz,
intentando adaptarse a él y haciéndolo sentir parte de la organizacion al compartir el
contenido que estos hayan subido a sus redes sociales en los perfiles de los propios
hoteles.

4. No obstante, se puede observar como colisionan un par de cuestiones entre el punto
de vista del empresario y el del consumidor. Por una parte, como se habia mencionado,
el marketing de influencers usado por la cadena MHI no es uno de los elementos mas
influyentes considerados por la poblaciéon encuestada. Esto no quiere decir que no sea
una buena estrategia, pero si que probablemente se deberian adecuar mas las
campanfas llevadas a cabo por influencers que cada vez se pueden considerar mas
irreales y parecidas a los tradicionales anuncios televisivos. Por ello, se podria apostar
en mayor medida por el “factor f* al ser este el que mas aprecian los usuarios por medio
del andlisis de los clientes actuales, como antes se ha mencionado, motivando a estos
a formar parte de la empresa al compartir con sus conocidos contenido en la red acerca
de la empresa hotelera. Por ejemplo, a través de programas de fidelizacion que ofrezcan
a clientes asiduos e influyentes ciertos descuentos al atraer a nuevos consumidores
propios de este “factor f".

5. Por otro lado, Melid Hotels International considera que la relacion con el cliente a
través de las plataformas online se debe llevar a cabo de una forma prudente, sin
agobiar al consumidor y dejar que este decida cuando y como iniciar la interaccion. Por
el contrario, en la encuesta realizada sobre las caracteristicas del consumidor turistico,
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casi un 75% afirmaba no tener ningun tipo de relaciéon en redes con las empresas
turisticas. Por ello, seria recomendable que fueran las organizaciones las que tomen la
iniciativa, no de forma agresiva, pero si por ejemplo a través de campafias en redes mas
segmentadas y enfocadas en determinados perfiles para que los consumidores se
sientan identificados con lo que las empresas ofrecen.

6. Por ultimo, es imprescindible mencionar en esta investigacion la situacion que se ha
originado de crisis sanitaria mundial por el Covid-19 que tanto afecta al sector turistico.
Ahora que las relaciones personales y el contacto fisico estdn mas limitados y es mas
dificil, el sector servicios debe reinventarse y adaptarse a la situacion actual. Ahora mas
gue nunca las redes sociales y la interaccion virtual han obtenido mas importancia. En
poco tiempo se han originado nuevos negocios online para suplir las necesidades
originadas durante el confinamiento en los hogares. Los hoteles deben apostar por esta
plataforma en mayor medida y publicitarse de forma positiva ante esta catastrofe,
ajustarse a las medidas de seguridad e higiene y anunciarse en redes como hoteles
seguros que cumplen los requisitos sanitarios, lanzando ofertas para cuando se pueda
reanudar la actividad turistica. Este tipo de situaciones resalta la importancia de poseer
un buen valor de marca en redes ya que, cuando se pueda volver a viajar, estas seran
las empresas que mejor se defiendan de la crisis econémica ocasionada. Todo esto
defiende la importancia que tiene en la actualidad destinar una mayor parte del
presupuesto, que hoy en dia sigue siendo pequefia en las empresas, al marketing digital
en redes sociales, otorgando a estos departamentos mas importancia y responsabilidad
en las empresas ya que las redes sociales se han posicionado como un elemento
imprescindible en la vida del consumidor moderno.
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5 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

5.1 LIMITACIONES

La primera limitacion que se podria identificar para la realizacion de este trabajo es que,
pese a la gran cantidad de estudios elaborados sobre las redes sociales, su uso e
importancia, existe una notable insuficiencia de investigaciones nacionales
principalmente sobre estas en el ambito turistico y especialmente en el subsector
hotelero por lo que se ha recurrido estudios provenientes de otros paises
hispanohablantes o escritos en inglés.

Ademas, un gran handicap para la ejecucién de dicho estudio ha sido el surgimiento de
la crisis sanitaria actual originada por el Covid-19, que desencadenando el estado de
alarma y por lo tanto el confinamiento a escala nacional ha perjudicado bastante esta
investigacion. En materia tedrica, el no poder salir del domicilio familiar ha impedido el
obtener ciertos libros ubicados en la Facultad de Turismo y Finanzas ideales especificos
para tratar el tema designado; por lo que se ha tenido que buscar dicha informacion a
través de otros documentos en linea en bases de datos digitales.

Por otro lado, el analisis cualitativo llevado a cabo a través de entrevistas estaba
pensado realizarse en primer lugar en persona, acciébn que quedé invalidada al
proclamarse dicho estado de alarma y, por ende, el distanciamiento social. Por tanto, se
decidié contactar con los directores correspondientes de los departamentos de ventas y
marketing de las cadenas hoteleras espafiolas situadas en Sevilla (Melid Hotels
International, NH Hotel Group, Eurostars Hotels y Grupo Barcel6é) de manera
telematica. Gracias a las practicas curriculares realizadas en la cadena Melia Hotels
International se pudo contactar a través de correo electronico con José Chacon
Gonzélez, Director de Ventas y Marketing de Melia Lebreros y Melia Sevilla, por lo que
se obtuvo la entrevista de manera satisfactoria. A los directores de las demas cadenas
se les intentd contactar a través de la red social LinkedIn sin obtener respuesta alguna
de ninguno de ellos por lo que no se ha podido completar el nUmero de entrevistas
deseado.

Al mismo tiempo, el surgir de esta pandemia ha provocado el cierre de fronteras y de
empresas turisticas como los hoteles. Esto ha imposibilitado el realizar la encuesta
disefiada a los turistas alojados en los hoteles de las cadenas en Sevilla antes
mencionadas como se tenia pensado originalmente; por lo que se ha debido cambiar
tanto la elaboracién de este como la poblacion a estudiar. EI muestreo es no
probabilistico y por conveniencia, a través de una encuesta disefiada con la herramienta
Google Formulario y difundido a través de las redes sociales Instagram y Facebook ya
gue dadas las circunstancias actuales era la manera mas préactica y factible por lo que,
al menos se ha podido llegar a un importante nimero de personas con diversos perfiles.

Por lo general la situacion ocasionada por el Covid-19 ha dificultado obtener el resultado
gue originalmente se habia planteado, teniéndose que buscar por ello distintas vias para
llevar a cabo la investigacién propuesta y modificar algunos objetivos inicialmente
planteados. La captacion de informacién secundaria se ha visto mas afectada que la
primaria ya que las bases de datos digitales han facilitado esta segunda parte del
estudio. Si es verdad que el confinamiento en los hogares ha hecho posible dedicar un
mayor tiempo a la realizacion de esta investigacion. Siendo ademas las redes sociales
el estudio de este trabajo, se ha podido demostrar en estas circunstancias la gran
importancia que tienen en nuestra sociedad al suplir las relaciones personales directas
gue han quedado restringidas.
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5.2 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Tras concluir esta investigacién, se podrian plantear diversas lineas futuras que
completaran el analisis de este estudio.

En primer lugar, se podria llevar a cabo un analisis comparativo de las cadenas
hoteleras en Sevilla con pequefias y medianas empresas hoteleras o con las casas
rurales de la provincia que tanta popularidad han ido obteniendo y que se han visto
notablemente beneficiadas por las herramientas online. Podria elaborarse una
comparativa entre las ventas que obtiene cada tipo de alojamiento hotelero gracias a las
estrategias llevadas en redes sociales al ser estas un posible canal de ventas.

Otras posibles lineas de investigacion podrian estar relacionadas con el desarrollo mas
a fondo de la teoria del marketing digital y todas aquellas tendencias y estrategias que
surjan en un futuro de acuerdo con las redes sociales y con nuevas formas de turismo.
Cada vez los turistas exigiran un servicio mas personalizado y a medida, por lo que los
hoteles deben ir adaptandose a estos nuevos cambios y preferencias. Seria interesante
investigar en profundidad sobre el andlisis de datos en redes sociales sobre las
tendencias de consumos de productos y servicios en los turistas para el sector hotelero.
Analizar, por ejemplo, los resultados que ofrecen herramientas de monitorizacion de
redes sociales como Google Analytics y cdmo responder a esto con estrategias de
personalizacion.

Asimismo, seria interesante tratar una de las ideas mencionadas en la conclusion sobre
como los hoteles pueden mejorar su Social CRM (Customer Relationship Management)
implantando programas innovadores de fidelizacion a los clientes a través de las redes
sociales. Este tipo de sistema permite conocer mejor el comportamiento y preferencias
del consumidor moderno y favorece el aumento de engagement captando la atencién
de los turistas y diferenciandolos de sus competidores.

Por ultimo, se deberia continuar y profundizar en el analisis de la situacién generada por
el Covid-19 en el turismo ya que se trata de una situacién que va a ocasionar graves
consecuencias en el sector turistico, teniendo que transformar completamente los
modelos que se conocen de manera inmediata; y cdmo aprovechar de manera 6ptima
las redes sociales para contrarrestar las grandes pérdidas en la actividad turistica.
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Anexos
CUESTIONARIO REDES SOCIALES Y LAS RESERVAS DE HOTELES
Sefale el sexo al que pertenece.
Mujer
Hombre
Prefiero no decirlo

Rango de edad.
18-24 afios
25-39 afios
40-59 afios
+60 afios

¢,Con qué frecuencia suele viajar al afo?
Una vez

2-3 veces

4-5 veces

+5 veces

¢En qué tipo de alojamiento suele hospedarse cuando viaja?
Hotel

Hostal o albergue

Apartamento turistico

Airbnb

Bed and Breakfast

Camping

Otro...

¢ Tiene perfil en alguna red social?
Si
No

¢, Qué redes sociales utiliza?
Facebook

Instagram

Twitter

Youtube
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o LinkedIn

7. ¢Cuanto tiempo suele dedicar a las redes sociales al dia?
o Menos de 1 hora

o De1la?2horas

o De3abhoras

o Mas de 5 horas

8. ¢En gué horario suele utilizar mas las redes sociales?

o Mafana
o Tarde
o Noche

9. ¢Seinspiraen redes sociales para sus viajes?
Nunca 10 20 30 40 50 Siempre

10. Si larespuesta es si, ¢ddnde suele encontrar su inspiracion?
o Influencers

o Perfiles de hoteles o agencias de viaje

o Hashtags

o Publicaciones segun localizacién

o Viajes de amigos o familiares

o Promociones de empresas turisticas (como sorteos, concursos, premios...)

11. ¢;Qué tipo de contenido suele crear en redes sociales durante o tras sus
viajes?

o Fotos (publicaciones)

o Videos (publicaciones)

o Stories en Instagram o Facebook

o Tweets

o Comentarios en perfiles de las empresas turisticas
o No subo ningun contenido a las redes sociales

o Oftro...

12. Cuando crea contenido en redes sociales, ¢suele usar alguna de estas
herramientas?

o Hashtags
o Ubicacion
o Mencién en la descripcion de la foto/video
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o Etiquetas en la foto/video

13. ¢ Suele mencionar a las empresas turisticas, como los hoteles en los que se
hospeda en el contenido que crea en redes?

Nunca 10 20 30 40 50 Siempre

14. ;Piensa que la presencia en redes sociales de los hoteles los hace mas
fiables?

Muy endesacuerdo 10 20 30 40 50 Muyde acuerdo

15. ¢ Podria justificar su respuesta anterior?

16. ¢ Tiene algun tipo de interaccién con empresas turisticas (hoteles, por
ejemplo) a través de redes sociales?

Nunca 10 20 30 40 50 Siempre

17.Si la respuesta es si, ¢cémo de satisfecho suele estar con el grado de
respuesta?

o Bastante satisfecho
o Satisfecho

o Normal

o Insatisfecho

o Bastante insatisfecho

18. Se fia mas de la opinidn que recibe de otro turista, que de la informacion
que recibe de empleados/as de una empresa turistica. Valore esta
afirmacion del 1 (Muy en desacuerdo) al 5 (Muy de acuerdo).

Muy en desacuerdo 10 20 30 40 50 Muyde acuerdo

19. ¢ Podria justificar su respuesta anterior?

20. ¢ Suele leer los comentarios o evaluaciones de otros turistas sobre los
destinos o establecimientos que va a visitar?

Nunca 10 20 30 40 50 Siempre

21. Califigue el grado de importancia que tiene para usted una evaluacidon
positiva por otros clientes en los establecimientos hoteleros en los que se
va a hospedar.

Nada importante 10 20 30 40 50 Muyimportante
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22.¢Suele recomendar su experiencia o0 no recomendarla en redes sociales
segln haya sido satisfactoria o no?

o Si
o No
o Talvez
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