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RESUMEN:

Internet y las nuevas tecnologias 2.0 estan cambiando la forma en la que los
consumidores se acercan al sector servicios, y ademas facilita a los establecimientos
hoteleros contactar mas facilmente con sus clientes. Este trabajo de fin de Master se ha
centrado en los hoteles independientes, y como éstos afrontan este nuevo reto. El punto
de partida de la investigacion ha tratado de averiguar, a través de una prueba piloto, que
se estd haciendo en la actualidad en estos hoteles. Para finalizar, se propone una
aproximacion al modelo adecuado para que los hoteles independientes saquen el mayor
provecho a la Web 2.0, y maximizar estas nuevas herramientas para poder alcanzar
mejor sus objetivos de comunicacion promocion, comercializacion y venta de productos

y servicios hoteleros.

PALABRAS CLAVE:

Web 2.0, Internet, Nuevas tecnologias, Hoteles

ABSTRACT:

Internet and the new technologies are changing the form that the consumers approach
the sector services, and more concretely to the sector of the hotels. The new
technologies and applications of the Web 2.0, it would facilitate to these establishments

to contact easier his consumers. For them one proposes this study as point of item of an
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investigation that tries to see that they are doing at present these hotels, and to show him
as the above mentioned tools them his aims of communication might help to reach

better promotion, commercialization and sale of products and hotel services.
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Web2.0, Internet, New tecnologies, Hotels
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1.- INTRODUCCION

Espafia y Turismo son una pareja de viaje inmejorable. A su elevada aportacion de
renta, riqueza y empleo, asi como a su caracter desequilibrador de la balanza de pagos,
se une el hecho de generar importantes efectos dinamizadores, incluso en épocas de
crisis. Ademas el Turismo no suele acusar tan agresivamente las recesiones de otros
sectores productivos de la sociedad. Se constituye por tanto como un medio de
desarrollo econémico y social de primer orden, y un factor determinante para la

cohesion y el crecimiento equilibrado del territorio.

Qué duda cabe que el sector turistico es importante para la economia nacional, y parece
que va superando la crisis, aunque el ritmo es lento. No por ello deja de tener
problemas, sufriendo en los ultimos afios un cambio brusco y acelerado, mas acentuado
si cabe en el sector de alojamiento. La planta hotelera ha crecido enormemente en los
ultimos afos, y esta cada vez mas sometida a un ambiente competitivo creciente (existe
un aumento de la oferta en relacién con la demanda), dénde la capacidad de los hoteles
de relacionarse con su entorno, especialmente con sus clientes, es la que fija su

competitividad real.

En la basqueda por ser mas competitivo, los hoteles estdn buscando nuevas soluciones,
entre otras podemos destacar, las nuevas formas que mejoren la calidad de sus
productos y servicios, la ampliacion de la oferta con nuevos productos y servicios que
mejoren la rentabilidad del negocio, y especialmente, la busqueda de la fidelizacion de

sus clientes.

Las nuevas tecnologias pueden aportar soluciones que impulsen esta modernizacion en
la gestion hotelera, la atencidn al cliente en actividades diversas, la gestion de stocks de
restauracion y atender a las nuevas infraestructuras tecnoldgicas. Por ello, han
encontrado en Internet una primera via de solucion y posteriormente, en la Web 2.0 una

oportunidad de poder reinventarse.
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2.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general la realizacion de la
prueba piloto y verificar su eficiencia y aplicabilidad que nos permitira en una
investigacion posterior andlizar del grado de implementacion y uso de la Web 2.0 en el
sector hotelero, y mas concretamente en los hoteles de tipo independientes y familiares.
Nos obstante, aunque los datos no sean extrapolables a todo el sector, se propondra en
base a los resultados obtenidos una aproximacion a una correcta estrategia digital y de

uso.

A su vez, este objetivo principal sera alcanzando siguiendo una serie de objetivos
tacticos-operativos tales como, el analisis de la Web 2.0, la realizacion de una prueba
piloto; para conocer la situacion actual de la 2.0 en los hoteles, y por ultimo, la

elaboracion de una propuesta de implementacion en dichos hoteles.

3.- PROPUESTA DE ESTUDIO. DISENO Y PLANIFICACION DE LA
INVESTIGACION

Nada mas empezar a disefiar el esquema inicial que deberiamos seguir para el desarrollo
de este trabajo de investigacion, nos percatamos de la importancia que supondria la
realizacion de una investigacion de naturaleza empirica que nos diese a conocer la
realidad de la problematica empresarial sobre el tema objeto de estudio. Aunque, dada
las limitaciones temporales de este trabajo, la investigacion empirica desarrollada se ha
centrado en la realizacion y validacion de una prueba piloto sobre una pequefia muestra,
en la que se intentard dar a conocer la cultura digital existente en los hoteles elegidos.
Posteriormente, y en base a los resultados obtenidos, se realizard una aproximacion para

el desarrollo de un plan o estrategia digital para un hotel familiar en el entorno 2.0

3.1.- Disefio de la encuesta
Una correcta elaboracion del cuestionario permitird evitar errores y sesgos, asi como

obtener unos niveles de respuesta aceptables, por lo que su disefio se configura como

una tarea extremadamente compleja, en la que se tiene que conjugar el rigor cientifico
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con las peculiaridades de los hoteles que colaboran en el estudio, fundamentalmente

nivel de conocimiento y deseo de respuesta.

En base al estudio previo de la materia, la lectura de libros, articulos y demas material
bibliogréfico, se plante6 una encuesta algo més referida a los hoteles espafioles. Para
facilitar tanto al entrevistado su respuesta, como al investigador su tratamiento
estadistico, la encuesta consta de 14 preguntas cerradas y medidas en escalas del 1 al 7,
donde el 1 representaba Mucho, 4 Poco y 7 Nada. En la siguiente ilustracion, se muestra

el disefio final de la misma.

Web 2.0 en mi hotel: Implementacion , funcionamiento y cambio de

sentido hacia el cliente

Puesto en la empresa: lj;;’“

Formacién académica:

Sexo:

Edad: 1(12(3|4|5|6]| 7
o
S 3 S
> o ©
> o Z

1.- ¢Hay cultura digital en mi empresa?

2.- ¢ Me relaciono con mis clientes por Internet?

3.- ¢ Sabemos lo que hace la competencia?

4.- ¢ Se conoce el presupuesto que dedicamos a

Tics?
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5.- ¢ Somos rapidos en la respuesta al cliente?

6.- ¢ Sabemos cudles son nuestros objetivos?

7.- ¢Es importante la cultura 2.0 y su

aprendizaje?

8.- ¢ Direccion de la empresa se implica?

9.- ¢Se fomenta la innovacion?

10.- ¢ Miedo al cambio?

11.- ¢ Se utiliza algdn CRM?

12.- ;Hay una Red de empresa?

13.- ¢ Sabemos identificar a nuestros mejores

clientes?

14.- ¢ Nos recomiendan a otros clientes?

Tabla - Encuesta tipo
Fuente: Elaboracidn propia

3.2.- Trabajo de campo

3.2.1.- La muestra

Dado que los hoteles independientes y de caracter familiar, son mas accesibles a
ofrecer més informacién en una investigacion de este tipo, ya que suelen estar mas
dispuestos a mostrar abiertamente sus técnicas y usos internos, para este estudio piloto,
se ha contado con la participacién de tres hoteles, con tipologias diferenciadas en cuanto
a requerimientos. Por ello se escogi6 a un hotel de tres estrellas, uno de cuatro y otro de
cinco. Los hoteles escogidos son todos de la provincia de Sevilla, dada la facilidad para

las continuas visitas y la accesibilidad para la investigacion.
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Sabemos que los resultados obtenidos no seran representativos de la poblacion total de
hoteles, pero si arrojara informacion suficiente para contrastar la validez del proyecto de
investigacion, de forma que pueda tomarse como punto de partida para una posterior

investigacion y estudio méas profundo.

3.2.2.- Nueva técnica y procedimiento empleado para la captacion de la muestra

Para hacer mas fécil la comprensiéon de la investigacion al personal de cada hotel
fijamos con los responsables de los mismos, una sesion en las que ayudado con una
presentacion de PowerPoint y una breve explicacion, informar sobre la investigacion
que se pretendia realizar. Se entendi6 desde un primer momento que la implicacion y la
asistencia a estas charlas debia ser por parte del todo el personal del hotel, ya que en
esta tipologia de hoteles todos los empleados se conocen y la rotacion en las plantillas
es menor; y es por ello, que el grado de implicacion e interaccidn con la marca y con el

establecimiento es mayor que en establecimientos de cadenas hoteleras.

3.2.3.-Desarrollo de la presentacién

En la presentacion, que contaba con el director de cada hotel, y un gran nimero de
trabajadores del mismo, se comparten ideas y se les explica como se entiende
correctamente una cultura 2.0. Se les realizan preguntas para la reflexion como por
ejemplo ¢Qué es la Web 2.0?; y que es, entre otras muchas cosas, *“...conversar con los
clientes y el publico, participar, ser naturales, accesibles, sencillos, honestos, dar
informacion”, y algunos adjetivos mas, y donde en resumen y como palabra clave en la

nueva era “2.0” se destaca el verbo “compartir”.

Pero claro el conocimiento de la Web 2.0 se limita en general y como una realidad
palpable al mayor o menor conocimiento de tres aplicaciones, como son Facebook,
Twitter y Youtube. Se muestra un cuadro donde se relacionan las miles de opciones que
esta Web 2.0 tiene hoy dia, y se explica cdmo estas herramientas se renuevan y amplian

dia a dia a un ritmo vertiginoso.
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A continuacion y siguiendo con la exposicion se les explica que “todas las acciones son
un proceso y no un proyecto”. Las acciones a llevar a cabo se dan en un periodo casi
nunca inferior a seis u ocho meses, por lo tanto el corto plazo no tiene cabida. En muy
pocos casos, las primeras campanias puestas en marcha, dan resultado. Hay que conocer
a la audiencia y sus caracteristicas, el mercado, el entorno, etc. Primero hay que trazar
unas lineas basicas y estratégicas, delimitar funciones, acciones, frecuencia, y
contenidos, para posteriormente nombrar a uno o varios responsables, que lleven a cabo
estas tareas. Estas acciones seran llevadas a lo largo del tiempo, ya que hacer audiencia
no es nada facil, hay que ir probando diferentes campafias y técnicas para ir captando la
atencion en diferentes areas y sectores donde se quieran ofertar y vender los productos y
servicios. De esta forma se ird creando un efecto altavoz en la red alrededor de la marca,
aportando valor, donde cada vez esta marca suena mas y el mensaje llegue a mas

publico.

Hay que crear “enfoques de trabajo y estrategias adecuadas”, donde los mensajes
lanzados a la red estén por encima de la imagen. Mensajes donde se creen vinculos
adecuados, de forma que la experiencia que se viva en los establecimientos estén por
encima del producto o el servicio. En definitiva que lo mas importante no sea el

producto o el servicio, ya que el cliente de hoy lo que busca es vivir la experiencia.

Las empresas deben hablar con sus clientes, crear comunidades, donde de igual a igual
conversar sobre diferentes aspectos. Dar la impresion de comprension y amistad, y no
de altaneria y despotismo. En resumen, donde las respuestas dadas sean las adecuadas a

cada pregunta, a cada cliente y en cada momento.

Se debe cambiar el enfoque en las empresas, del “mi, al nosotros™. El hotel debe bajar a
la tierra y ponerse para conversar a la altura del cliente, y trasladar esta idea. Desbancar
hoy dia ya las idea del “yo soy” por el “somos™, y del “yo digo” por el “decimos”. Con

ello los clientes entenderan que el hotel les escucha, les entiende y les presta atencion.

La “inteligencia colectiva™, es otro de los puntos de inflexion en la Web 2.0, y por ende
en la presentacion. Se pone de manifiesto como todo el colectivo aportar4d mucho mas
como conjunto que lo que sélo un responsable, mando o director de hotel puede conocer

o0 saber al respecto de algun tema. Sobre todo, de esta indole digital, maxime cuando el
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campo de accion es Internet y las nuevas tecnologias son muy amplias, y conocerlo y
manejarlo todo es bastante complicado. Son precisamente estas nuevas generaciones de
trabajadores, los jovenes, quienes tienen un mayor conocimiento de dichas
herramientas, ya que préacticamente han nacido al amparo de las mismas y la utilizan a

diario.

Se ha definido la inteligencia colectiva 2.0 en los hoteles; tomando como base las
diferentes definiciones que ya existen (Castello, 2010), y acufiando una nueva centrada
en los hoteles, definiéndola como... ““la suma de conocimientos y actividades en los
hoteles, donde las tecnologias de la Web 2.0, generaran un resultado siempre superior

a la suma de las aportaciones individuales™.

En cuanto a la forma adecuada de hacerlo, la mayoria de los expertos nacionales que
hay hoy dia, estan de acuerdo, y es la formula mas o menos consensuada y utilizada, del
“prueba-fallo” para ver resultado y si no va bien, vuelta a empezar. Es un mercado tan
incipiente en el que aun las técnicas y los métodos no estan del todo fijados, se trazan
estrategias en base a otras creadas anteriormente, 0 en base a otras experiencias, y la

verdad es que hay pocas muestras fiables y validas para una empresa hotelera.

El hecho de que no haya una técnica fijada, no implica que esta pueda ser mejorada.

Hay algunos factores de éxitos; que podrian ser de ayuda y que son por ejemplo:

Saber donde se puede fallar

e Si se lleva a cabo alguna accidn, ésta podria comprometer o no a los

producto en los procesos
e Saber cudles seran los indicadores de gestién mas correctos
e Quienes son nuestros mejores clientes
e Porque nos prefieren frente a otros

e Que hace la competencia
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Al finalizar la exposicion, se propone una “Aproximacion a una estrategia modelo™

como guia para los hoteles. Los diez puntos son los que se relacionan a continuacion:

1. Escucha

2. ldentifica y entiende a tu audiencia

3. ¢Donde pongo el foco? ... en mi pagina, las redes sociales, en internet, etc ...

4. Define los objetivos

5. Empieza e intensifica, con un minimo de 90 dias

6. Define los roles y las responsabilidades

7. Unete a la conversacion

8. Define el modelo de empresa

9. Reconoce a los lideres de tu marca

10. Integra social media en la empresa
4.-VALIDACION DE LA PROPUESTA

Una vez obtenidos las respuestas en los cuestionarios, procedimos a su analisis. Estos
fueron sometidos a diferentes programas informaticos, y para un adecuado
procesamiento, se utilizé una hoja de célculo. Comprobamos que existian cuestionarios
en los que algunas preguntas no habian sido contestadas. En este caso, no utilizamos
técnicas de imputacion utilizadas en otros tipos de encuestas, ya que podrian desvirtuar
la validez de la informacion a obtener. Por ello, se decidi6 dejarlas en blanco e incluirlas
en el grupo de "No sabe/No contesta”. El tratamiento definitivo de los datos se realiz

con el programa estadistico SPSS (Leech, 2008).
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4.1.- Analisis estadistico

La introduccion en el estudio de encuestas y sus posteriores tratamientos estadisticos,
suponia que estas debian ser fiables. Por ello, lo primero que se quiso comprobar es la
fiabilidad de las escalas utilizadas en la encuesta. Para ello, se han expuestos las mismas
al método del Alfa de Cronbach (Cronbach,1968).

4.1.1.- Analisis por bloques teméticos

Este estudio y resumen mezcla tanto los datos propiamente obtenidos de las encuestas
en los hoteles, como las opiniones que se vertieron durante las presentaciones, donde
hubo tiempo para turnos de preguntas y consultas diversas sobre la materia. Queda claro
a la vista de los resultados, que la desorientacion y la falta de un politica clara 2.0 en los
hoteles, lanza numerosos interrogantes al entorno de dichos establecimientos. Falta
claridad en la delimitacién de las funciones, en las directrices mas o menos marcadas de
las organizaciones, en el mayor o menor interés por conocer como estd el mercado
cercano y como esta la competencia. Conocer realmente cuales son los objetivos de
cada hotel; en el corto y medio plazo, y una mayor implicacion por parte de la direccién

de los establecimientos, fomentando la innovacion y el aprendizaje proactivo.

A continuacion, se desarrolla el estudio estadistico. Para verlo con detalle, dicho anélisis

se elabora por blogues tematicos de preguntas.

Bloque 1
Este bloque se refiere a la Cultura digital, su entorno, los clientes y la competencia, y

contiene las 3 preguntas siguientes:
1.- ¢Hay cultura digital en mi empresa?
2.- ¢Me relaciono con mis clientes por Internet?

3.- ¢Sabemos lo que hace la competencia?

Con las primeras preguntas de la encuesta, queda claro como la Cultura 2.0 o digital

aun es un factor poco desarrollado en la mayoria de los hoteles. Los directivos de los
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mismos admiten que si, que hay algo de cultura digital, pero sus empleados no se ponen

de acuerdo.

En la relacion que tienen los hoteles con sus clientes, las respuestas tampoco son nada
claras. La respuesta méas usual es “si me relaciono”, y la forma mas habitual es hacerlo
por teléfono y por correo electrénico, asi como una vez en los establecimientos con los

saludos por los pasillos del hotel.

Hay un gran desconocimiento del comportamiento del mercado hotelero y por ende de
la competencia, en las entrevistas nadie supo decir claramente que acciones son las que
se llevan a cabo, como y donde actian, por qué, cuando, etc. De igual forma se

desconoce que se hace o se podria hacer en un entorno hotelero 2.0.

Bloque 2
Este bloque se refiere a Los presupuesto en Tics, solo contiene una pregunta:

4.- ¢Se conoce el presupuesto que dedicamos a Tics?

El analisis arroja resultados muy parejos en los tres hoteles. Sumando los tres
porcentajes mas cercanos al “Si”, nos da un ratio de conocimiento de los mismos de
cerca del 77%. Se puede llegar pues a la conclusién de que se conocen estos términos
por parte del personal, y su posible beneficio para los establecimientos.

Bloque 3
Este bloque muestra los resultados del bloque Objetivos de la marca y la respuesta a los

clientes, se analizan tres preguntas:

5.- ¢ Somos rapidos en la respuesta al cliente?
6.- ¢ Sabemos cuales son nuestros objetivos?

7.- ¢Hay cultura de aprendizaje?
En cuanto a la rapidez y agilidad en la respuesta a los clientes, la mayoria coinciden en

que no son nada rapidos. Este es un aspecto a tener muy en cuenta, ya que aunque se

han tratado hoteles de tres tamafios, la respuesta es muy similar. Esto seria un punto a
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tratar y resolver, ya que las posibles injerencias en la atencion al publico no deberian

plantearse como un problema.

De igual forma pasa con los objetivos a cumplir, estos no estan nada claros. También se
produce un hecho significativo, y es que la mayoria de los empleados reconoce tener
claro su objetivo, cuando la direccién o gerencia solo lo tiene claro en un porcentaje

inferior al 40%.

En cuanto a la cultura del aprendizaje y la formacion en general, el porcentaje mayor
(30,76%) nos arroja malos datos, teniendo en cuenta que la mayoria del personal, no

recibe aprendizaje de forma continua.

Bloque 4

En este bloque se analiza La gerencia, innovacion y miedo al cambio, y engloba tres
preguntas:

8.- ¢ Direccion de la empresa se implica?

9.- ¢Se fomenta la innovacion?

10.-¢Miedo al cambio?

La falta de interés en la innovacion (23,07%), sobre todo en la zona gerencial de los
hoteles, y mas concretamente en la materia 2.0, unido a la falta de motivacion a la hora

de afrontar nuevas herramientas en el mercado, hacen caer al hotel en la desidia digital.

La innovacién tampoco es un aspecto a destacar entre los establecimientos hoteleros.
Innovar supone, entre otras muchas cosas crear y evolucionar. Los mercados estan en
continua evolucion, y con ellos los clientes generando nuevas necesidades.

Simplemente competir hoy en el mercado hotelero es dificil.

Por ultimo, la pregunta sobre el miedo al cambio y como se afronta este en los hoteles,
nos muestra como los trabajadores no parecen que tengan ese miedo, dado que esos

cambios son pocos y apenas alterarian el trabajo cotidiano del mismo.

Bloque 5
En este bloque se analiza igualmente, CRM y la red de empresa se incluyen dos
preguntas:
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11.- ¢Se utiliza algin CRM?

12.- ¢Hay una Red de empresa?

Como se ve las respuestas, no se conocen 0 no se utilizan en su mayor parte, las
herramientas de control de datos de clientes, del tipo base de datos 0 CRM (Customer
Relationship Management, programa de gestion y relacion con los clientes). Estas
aplicaciones son muy importantes hoy dia en el sector, para tener de un lado, fidelizados

a los clientes, y de otro, tenerlos puntualmente informados.

En cuanto a si la pregunta de si hay o no una red de empresa, la respuesta generalmente

es “No”.

Bloque 6
Por Gltimo el bloque que trata de Reconocer a nuestros clientes, y recoge las dos ultimas

preguntas:

13.- ¢ Sabemos identificar a nuestros mejores clientes?

14.- ¢ Nos recomiendan a otros clientes?

Otro de los aspectos a destacar es si se reconoce o no facilmente a los mejores clientes.
Las respuestas indican que no se sabe identificar a los clientes, ya que no hay una

estructura marcada, alguna directriz, plan definido o similar.

La ultima de las cuestiones hace referencia a si los clientes que han visitado el hotel nos
recomiendan o no a otros posibles clientes. Aqui la unanimidad es clara, “Si nos
recomiendan”, y aqui surge la duda. ¢ Como saben en el hotel que los recomiendan otros
clientes? ¢Por qué alguien les dice que viene de parte de otro? Ciertamente reconocer
esto es complicado, maxime cuando no se hace nada para averiguarlo. Como se ha
visto, en general, ningun hotel mide como los clientes responden o hablan bien o mal

sobre los mismos, y no se utiliza ningin medio para ello.
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5.- PROPUESTA DE POLITICA DE IMPLEMENTACION EN HOTELES
BASADOS EN LA WEB 2.0

Para captar aun mas esta realidad del sector hotelero, se realizé la prueba piloto. Esta
pone de manifiesto la necesidad de crear un plan de trabajo para poner en marcha la

leccion aprendida.

Como ya se comento en el capitulo de los objetivos, la idea trazada seria, pasar por un

analisis previo, y para ello se tomaria como base el estudio estadistico.

Con todo ello se tratard a continuacion de delimitar una aproximacién a un plan de
estrategia digital para un hotel modelo. Estrategia que estara basada en los aspectos mas
importantes vistos hasta la fecha en este trabajo. Esta estrategia nace pues de todo lo

expuesto y comentado en los anteriores epigrafes.

En primer lugar se necesita un andlisis profundo de la mentalidad actual del
establecimiento y como este deberia cambiar por completo para adaptarse a esta nueva
realidad. EI mundo empresarial, el consumo y el mercado hotelero han cambiado, y

muchos hoteles aun no se han percatado o no quieren despertar de su letargo.

La primera revision que debe hacerse va desde la conciencia de los directivos y
empleados de los establecimientos hacia adentro, es decir, ver que estamos haciendo y
que no, para comenzar desde ahi a tomar conciencia de lo que se debe hacer, de adentro

hacia afuera.

Como ya se ha visto, la Web 2.0 requiere de una apertura total de la mente y de la
imagen del establecimiento. De mente en el cambio de aptitud, de querer compartir con
los clientes, de comunicarse con ellos, de conversar, de escuchar lo que se dice, de
unirnos a la conversacion, de cambiar el mi por el nosotros, en definitiva, posicionarse
como uno mas en el grupo de conversacion. Para esto, y para no perder el norte en su
visién, a través de su misién, vender mas productos y servicios, y generar con ello
mejores ventas y relaciones con los clientes. Estos son aspectos explicados en las
charlas y en la visita a los hoteles, y son quizas unos de los puntos mas desconocidos
por los miembros de los hoteles, los cuales no tienen nada claro, cudles son sus

objetivos, y cuales sus cometidos, en el corto y en el largo plazo.
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Es necesario conocer qué se dice del hotel en los medios y en las redes. Hay que
conocer que dice y que hace la competencia. Qué hacen nuestros clientes, qué quieren,
qué demandan, cuéles son sus expectativas, sus gustos y sus necesidades, en definitiva,

conocer al cliente al maximo.

Igualmente en la exposicion realizada en los hoteles, se hizo necesario realizar un
analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Analisis que
saque a la luz los puntos fuertes y débiles de los hoteles, para que conozcamos donde se
puede estar fallando y corregir errores. Donde se podria mejorar, y como fortalecer

nuestras ventajas, mitigando nuestras deficiencias.

Seria bueno hacer una revision integral de las paginas webs de los establecimientos, y se
recomienda igualmente una puesta a punto sobre nuevos estilos, formatos, recursos

digitales, aplicaciones, programas, etcétera.

Todo ello para intentar mejorar y atraer la atencion a las paginas, y ser lo mas adecuada
posible a los nuevos tiempos. Una pagina que se diferencie del resto, que aporte valor a
los clientes, y que facilite los nuevos procesos y necesidades del mercado hotelero. El
cliente cuando va a un hotel quiere sentirse como en su casa. Con este concepto tan
béasico y consabido, se deberia igualmente pensar, como querria el cliente ver la pagina

web, es decir, como nos mostramos al mundo en internet.

Hay que dotar a las paginas con contenidos de calidad, que aporten valor. Hoy dia hay
numMerosos recursos para las empresas, desde contratar a algin experto o profesional de
la materia, hasta buscar contenidos en la red. Asi nacen otras necesidades para los
hoteles, y es la necesidad de formar al personal para que poco a poco vayan adquiriendo
soltura y conocimiento del mundo de la Web 2.0. Esta formacion deberia ser reglada.
Por ello se recomienda recurrir a centros de formacion, institutos tecnolégicos o centros
de ensefianza reconocidos en estas materias. Aqui debemos también hacer hincapié, en
que éste es un mercado tan nuevo que encontrar profesionales del sector no es nada
facil. Si es cierto que debemos mirar muy bien quien nos asesora y nos ayuda, ya que
una crisis en campanas de marketing en la red, o un error grave, puede tirar por tierra

todo el trabajo de los Gltimos meses.

162



Las actuales bases de datos o CRM, brindan una oportunidad esplendida a los hoteles.
Esta oportunidad es aun desaprovechada por los mismos que no ven en esta herramienta
beneficio alguno. Potenciando esta “R”; de “relacion”, se humaniza la marca, se habla
de tu a tu, de una manera cercana y amena, donde el cliente siente que es ahora el centro

de la conversacion y no un dato apuntado en una ficha.

El contenido que nutre estas paginas y los perfiles de los hoteles, debe ser igualmente de
calidad. Se ha de crear un libro de estilo en cada hotel, dado que cada hotel es un mundo
y se debe conocer su identidad, su diferencia, su valor en un mercado u otro. Esta idea
sera trasladada al exterior en cada mensaje, en cada anuncio, al resto de la red, y este
debe mantenerse fijo en el tiempo para crear una marca, para crear en definitiva un

nombre y un estilo propio.

En cuanto al volumen en los contenidos, por ejemplo en los perfiles de redes sociales
mas usados, Twitter y Facebook, hay una norma no escrita en la red, que dice, que
como maximo se dedicara el 20% del contenido a campafias comerciales o de
promocion, dejando el restante 80% para crear audiencia, o publico, y para crear una
comunidad que siga nuestras inquietudes y comentarios en la red. En definitiva, para dar

cabida y espacio al cliente.

El trabajo en este sentido es lento y conseguir la meta no es nada facil, maxime cuando
hay miles de paginas y redes donde acudir, y cada vez es mas complicado crear valor en
estos medios digitales. Para saber si las paginas son o no adecuadas al publico, u
ofrecen lo que demanda el mercado, seria bueno contrastar y exponer dichos contenidos,

a varios expertos. Con ello se testaria la calidad de los mismos.

¢Y como ponemos en marcha la estrategia?, ;donde ponemos el foco?, ¢por donde
empezamos?. Lo primero que se deberia hacer es realizar un estudio en profundidad de

las técnicas para posicionarse en buscadores.

Actualmente se estan utilizando por la mayoria de las empresas dos técnicas, por un
lado el SEO (Search Engine Optimization), que basicamente trata de posicionar en
buscadores o de posicionar las diferentes webs, con unas técnicas que mejoran

enormemente la visibilidad de dicha pagina web en los diferentes buscadores de la red,
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0sea, de una manera sencilla y organica, es decir, sin pagar dinero al buscador para tener
ese acceso a esa posicion destacada en los resultados esperados. Por otro lado esta el
SEM (Search Engine Marketing), que trata de generar mayor trafico, al igual que el
SEO, y a través de dicha técnica, pero en este caso con anuncios en los buscadores con
palabras consideradas como claves para dichas paginas webs. Asi mismo, generar
trafico a través de las diferentes redes sociales y los anuncios segmentados en las

mismas, y en otras paginas de interés.

El primero es el llamado posicionamiento natural, y el segundo el posicionamiento por
pago. Hay que revisar sus métricas, si tienen o no bien definida palabras claves, las
Ilamadas “keywords” o palabras maestras, para realizar las basquedas, especialmente, y

sobre todo en el buscador de buscadores, que hoy dia para el sector hotelero es Google.

En este aspecto cabe, recordar la conocida técnica del concepto “Long tail” (Anderson,
2009), la larga cola, para explicar como esta técnica se aplica a las busquedas menos
competitivas, que pueden generar igual o mayor trafico que las palabras claves mas
buscadas. Este modelo de SEO trata de posicionar maltiples palabras claves, para que se
pueda compensar la falta de trafico, por no estar en los primeros puestos de las
busquedas més competidas.

Destacan dos beneficios claros, de un lado menor esfuerzo en realizar un
posicionamiento, y de otro, mayor estabilidad a lo largo plazo en el nimero de visitas.
Ver si ya han hecho antes algo a este respecto y ver qué efectos tuvo: si se miden o no
estos efectos, ver las métricas de las campafias y contrastar estas para obtener algo de

informacion inicial.

El siguiente paso seria empezar a crear audiencia en las redes sociales. De un lado, fijar
antes cuales seran nuestras necesidades. A nivel general, lo mas demandados y utilizado
en Espaiia, van a ser las redes sociales, y en concreto las de contenido, como son
Facebook y Twitter. Estas deberian ser complementadas con redes de imagenes o
canales de video, como es el caso de Youtube y Flickr. Para rematar se crearia un blog
corporativo, que daria algo mas de brio y fuerza al mensaje, y todo ello puesto en
marcha y sumado, dard un mayor empuje a la comunicacion y la interconexion entre

todos, y asi se intentara crear el mayor valor y difusion posible en la red.
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La pagina de Facebook del hotel no deberia ser una pagina tipo perfil, sino, mas bien
una pagina de empresa. Para ello se recomienda contratar los servicios del algin experto
o profesional de la materia, no sélo para crear dicha pagina, sino para ir dotandola de
contenidos: pagina de bienvenida, creando pestafias especificas para el sector, pestafias
para poder reservar, pestafias de mapas para geoposicionar el hotel en un plano,
pestafias de promociones, pestafias de concursos, enlace con las principales redes, como

Twitter, Youtube, Flickr, Linked in, etc.

Igualmente se recomienda abrir un perfil en Twitter para crear un contenido mas
técnico. Este versara basicamente sobre temas de interés del sector: la ciudad, la cultura,
el entorno, actividades diversas, y de otras indoles, etcétera. La cuantia de este canal,
como ya se comentdé en un parrafo anterior, es de aproximadamente el 80% del
contenido para noticias que generen audiencia, dejando el restante 20%, para contenido
comercial, de marca, y de ventas. Valga recordar que el usuario de esta red no ve con
buen agrado los anuncios, pero si en cambio ve bien las recomendaciones o sugerencias
de otros usuarios, por lo que unos mensajes bien estructurados y redactados de forma
sutil y suave, no haran parecer a la marca como simples vendedores o comerciales
agresivos. Asi mismo y como comienzo se lanzaran numerosos mensajes durante todo
el dia, y utilizando al unisono una herramienta de medicion, ver cuéles son los mensajes
que mejor funcionan, y que horas son en las que los mensajes tienen una mayor 0 menor
audiencia. Posteriormente se irdn adecuando estos mensajes a las franjas horarias mas

pertinentes a los productos de cada hotel.

En el portal de videos, se creard un canal propio para el hotel, fundamentalmente
cargado con fuentes sobre el establecimiento, sobre la ciudad, sobre algun espectaculo o
hecho cultural relevante acaecido en los ultimos dias, etc. Algunos videos curiosos o
simpéticos que atraigan al usuario, o algun video gancho para atraer la curiosidad de los
clientes, etc. Conforme pase el tiempo se podran ir subiendo videos del dia a dia en el
hotel. Por ejemplo, se podrian hacer videos sobre las diferentes labores de los
trabajadores en el mismo, de detalles bonitos y llamativos de la terraza en verano,
detalles de la chimenea en invierno, o cualquier motivo Unico o diferente que atraiga al
consumidor. Videos eso si, con una extension no mas alla de los dos minutos, y se

recomienda que sean en un tono mas cercano e informal, donde sea algo como natural,
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imprevisto, espontaneo. Los videos profesionales dificilmente funcionan en el sector, ya
que la audiencia quiere conocer qué pasa en los fogones, como se hace una cama, como
se repasan los jardines o como se limpia la piscina; quieren ver la realidad del dia a dia,
no quiere ver lo de siempre, videos corporativos, quieren ser testigos de la evolucién, al

modo de un reality televisivo, quieren ver la realidad.

Como parte Gltima de estos contenidos en la red, se creard un blog corporativo, blog que
sera alimentado con comentarios del dia a dia en el hotel. Se atendera en todo momento
al libro de estilo creado a tal efecto y como hilo conductor, y se nombrard a un
responsable del blog para que sea siempre el mismo redactor y su estilo el que escriban
en dicha bitacora. Ideas hay miles, pero como ya se ha comentado, lo importante es que
se genere valor, que se aporte algo a la red. Que funcione como gancho informativo, de
reclamo, por ejemplo con la actualidad del sector en clave informal, comentarios sobre
entorno del establecimiento y su relacion con la ciudad, la ubicacion, noticias curiosas,
detalles e historias del hotel y sus huéspedes, historias reales de los trabajadores, y
cualquier tema que por su relevancia e importancia hagan atraer al consumidor a este
nuevo canal. Asi mismo seran interconectados todos estos canales junto con los perfiles
ya creados en redes sociales, dando todos ellos juntos, una mayor viralidad e indexado

mejor la marca en la red.

Si todo esto va funcionando se empezaran a ver los frutos en un espacio de tiempo
prudente, que estara normalmente entorno a los tres o cuatro meses, por lo que la
imaginacion y la innovacion estaran siempre presentes en todos los estamentos de los
establecimientos. Se irdn probando nuevas formulas que funcionen mejor que las
anteriores. Como ya se ha comentado en un mercado tan nuevo de las redes y los
nuevos canales, la Unica técnica probada y demostrada hasta la fecha es la del prueba-
fallo y nueva prueba, por tanto hay que entender que esto no es una solucién y no es

algo repentino, sino que, se dara en un proceso normal de crecimiento sostenido.

Los objetivos perseguidos en la campafia, como es l6gico, seran los habituales en estos
casos y en este sector, como son el de incrementar notablemente la interaccion con la
marca y aportar valor al cliente. Para ello hay en la red hoy dia numerosas herramientas

que nos permiten ver esta interaccion de la marca, con numerosos programas

166



informaticos que analizan la repercusion de la marca en la red, con analisis, estadisticas,

informes detallados, etc.

Se incrementara asi mismo el nivel y calidad de los usuarios. Como es logico al
comenzar, los usuarios son pocos y algunos apenas nos conocen, pero con el tiempo se
intentaran que los mismos sean més fieles a la marca, més activos en los perfiles, en
definitiva, que el cliente que interactie con nosotros sea de mayor calidad y cantidad,

que el cliente habitual o el de primer contacto.

Los hoteles deberan ser mas accesibles en sus comunicaciones, en sus mensajes, en sus
preguntas y respuestas; en resumen, mas proclives a la comunicacion sin tapujos y sin
miedos, sin pensar en la mala fe de los clientes, sino en la idea de ser sinceros y

transparentes, mostrarse tal cual son.

Con toda la maquinaria en marcha se creard un tréfico l6gico en la red, y con ello la
marca sonara cada vez méas. No se dejaran de lado técnicas habituales como las de otear
y revisar que hace la competencia, por donde esta respirando, hacia donde van, porqué

lo hace o no lo hacen, como les va, que productos tienen nuevos, etc.

En definitiva, investigar el mercado, para de un lado proteger los intereses del
establecimiento, y de otro, conocer la realidad del mismo. Por Gltimo recordar que todo
estos se hace para cumplir un objetivo Unico, como es el escuchar y atender al mercado,
y para tener en cuenta sus opiniones y recomendaciones, sus gustos y preferencias, y
lograr asi que el producto o servicio se adecue lo mas posible a las exigencias del nuevo
mercado, y del nuevo cliente. Como es ldgico, siempre dentro de unos parametros
normales de asimilacion y modelado de estos productos y servicios a estas necesidades

y requerimientos del consumo en los hoteles.
6.- CONCLUSIONES

Cuando comenzamos la investigacion nos marcamos tres objetivos. Dichos objetivos se

han cumplido gratamente, y las conclusiones emitidas a tal efecto son las siguientes:

e Con la realizacion de este estudio e investigacion se ha mostrado como el grado

de conocimiento y aplicacion de las herramientas de la Web 2.0, ayuda y puede
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ser hoy dia una herramienta no unica pero si imprescindible en la nueva manera
en la que los consumidores se acercan y comunican con los establecimientos

hoteleros.

Con estas acciones potenciar la marca y la reputacion en la red no es
complicado. Hay que ser relevantes en la red, no hablar por hablar. Hay que
dotar de contenidos interesantes, y aportar valor a la conversacion, intentando no
hacerlo de forma mecéanica y aburrida. Cada persona y cada conversacion suma
y vale. Dar antes de recibir. EI nuevo modelo de desarrollo en el mercado entre

marca y consumidor, pone a este Gltimo en una posicion preferente y de poder.

Como se ha puesto de manifiesto en la prueba piloto realizada, estas
herramientas aun no forman parte activa del dia a dia en los hoteles estudiados.
La muestra es escueta en su volumen, pero la realidad del sector y sus acciones,

nos dice que estas herramientas aun no se utilizan.

Internet y las nuevas tecnologias esta cambiando el modelo hotelero en general.
Los hoteles deberian ser mas agiles y adecuarse a cada respuesta y cada canal de
comunicacion, a los gustos y necesidades de los clientes. Para ello, deberan
ofrecer nuevos valores, nuevas experiencias que doten a cada uno de ellos de esa

diferenciacién que lo hagan unico.

Los hoteles deben reinventarse en sus procesos, aplicar nuevas técnicas de
ingenieria en dichos procesos. Estos han cambiado, y los hoteles aun estan a la
espera de que esto sea una moda pasajera, y no se atiende correctamente. La
velocidad en estos procesos es bastante importante, como dice uno de los gurus
del marketing, Seth Godin, estos procesos seran una estrategia clave en el
mercado donde se compita, y con una de sus frases mas conocidas describe este
proceso habitual,... el mayor enemigo del cambio y del liderazgo no es un ““no”,
sino un “todavia no™, el cambio casi nunca falla, porque es demasiado pronto;

casi siempre falla porque es demasiado tarde™.

Finalmente son los hoteles pequefios y familiares los que tiene aqui y ahora esa
oportunidad que esperaban frente a los grandes grupos y cadenas hoteleras. Son
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mas rapidos, se comunican mejor, hablan con sus clientes, interactdan. Tienen
esa ventaja que deberian explotar al maximo en la nueva era de la Web 2.0.
Algunos expertos comentan que esta tecnologia de la Web 2.0 ain no ha dicho
la Gltima palabra, todavia tiene muchos recursos por descubrir, por aplicar y esto
es solo la eclosion y la punta del iceberg.
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