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RESUMEN

Cuando comenzé a percibirse las redes sociales como un factor importante que podia afectar
al negocio empresarial muchas organizaciones la han tenido en cuenta para el desarrollo de
su gestion. Esta utilizacién de las redes sociales es especialmente relevante en las empresas
turisticas ya que dependen en gran medida de la opinidn y la experiencia del cliente. Asi, en
este estudio se ha planteado conocer el uso y la importancia de las redes sociales en el sector
hotelero a través de una investigacion cualitativa mediante entrevistas a diez responsables de
la gestidn de redes sociales de establecimientos hoteleros. De esta manera se ha tenido en
cuenta el marco tedrico para obtener las categorias y realizar las preguntas de investigacion.
Posteriormente, mediante un analisis de contenido a través del software Nvivo 11, se obtuvo
inductivamente subcategorias con caracteristicas comunes que se dividieron en unidades de
analisis mediante la codificacién de los datos, facilitando asi la interpretacién de la informa-
cion. En los resultados los gestores de redes sociales entrevistados destacaron la importancia
que tienen los medios sociales en el sector hotelero para relacionarse e interactuar con los
usuarios, de manera que consideran esencial el planteamiento de objetivos propios para
este ambito y el desarrollo de estrategias dependiendo de las redes sociales en las que vayan
a intervenir. Asi, las ventajas mds destacadas son la visibilidad, la facilidad de acceder a la
informacidn y la posibilidad de tener una mejor comunicacion, relacién e interaccién con los
usuarios.
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ABSTRACT

When it started to become apparent how much social networks affect business, many organ-
izations began to take them into account in the development of their management. The use
of social networks is especially relevant in tourism companies since they largely depend on
the opinion and experience of the client. Thus, this study seeks to gain a knowledge about the
use and importance of social networks in the hotel sector through qualitative research based
on interviews with the social network managers of ten hotel establishments. The theoretical
framework has been taken into account to obtain the different categories and elaborate the
research questions. Subsequently, through a content analysis using the Nvivo 11 software,
subcategories with common characteristics were inductively obtained and divided into units
of analysis by coding the data, thus facilitating the interpretation of the information. In the
results, the social network managers interviewed stressed the importance of social media in
the hotel sector to interact and interact with users. Therefore, they consider it essential to
set their own goals for this area and to develop strategies depending on the social networks
in which they intervene. The most prominent advantages identified are visibility, the ease of
accessing information and the possibility of having a better communication, relationship and
interaction with users.

Keywords: Social networks; managers; hotel sector; marketing; strategy.

I. INTRODUCCION

En el sector turistico las redes sociales han tenido un gran impacto en la forma en que
las personas buscan y comparten informacidn, e incluso toman decisiones sobre su destino.
Ademas, las caracteristicas del sector turistico hacen que su impacto a través de las redes
sociales sea especialmente importante: como sector de servicios, vende productos intangibles
gue son caracteristicamente inseparables, perecederos y heterogéneos, haciendo del proceso
de comunicacidn un elemento vital de la oferta (Chen y Wu, 2019).

Los blogs, las redes sociales, los sistemas de recomendacidn, la integracién de conte-
nido, el audio y el video contribuyen al proceso de anticipacidn, experiencia y recreacion de
un viaje turistico (Caro et al., 2015). Las organizaciones pueden usar estos canales en linea
para mejorar las experiencias de los usuarios, lo que en Ultima instancia conduce al logro de Ia
lealtad del cliente a largo plazo (Lemony Verhoef, 2016; Leva y Ziliani, 2018). Las redes sociales
han complementado e incluso reemplazado las fuentes tradicionales de informacion turis-
tica, como guias de viaje, libros, periddicos y revistas. Estos nuevos canales de comunicacién
brindan a los usuarios informacion sobre viajes y les permiten compartir sus experiencias de
manera interactiva. Los consumidores ahora ven las redes sociales como una fuente de infor-
macién mucho mas confiable sobre productos y servicios que los canales de comunicacién de
marketing patrocinados por corporaciones, que tradicionalmente han servido como medios
para promocionar bienes y servicios (Barcelos et al., 2019).
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Por lo tanto, las redes sociales han revolucionado la industria del turismo y la hosteleria
y han permitido a los clientes facilitar el intercambio facil de comentarios y evaluaciones de
lugares, destinos y experiencias turisticas (Huang et al., 2017). El escenario creado por Internet
y las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) ha favorecido indudablemente la
incorporacién de diversos recursos y procesos que generan informacion sobre las preferen-
cias de consumo turistico, permitiendo a los paises y operadores responder de manera mas
efectiva a las necesidades reveladas y, por lo tanto, mejorar la competitividad de la oferta
turistica de los destinos (Arroyo, 2016). Actualmente, las revisiones de hoteles en linea repre-
sentan una fuente importante de datos que afectan el comportamiento y las elecciones de
los clientes. Dado esto, los hoteles pueden monitorear efectivamente a los turistas a través
de una revisidn en linea obteniendo informaciéon de cémo los viajeros buscan, descubren y
evaluan a los proveedores turisticos y sus productos y servicios (Ahani et al., 2019). Es impor-
tante tener en cuenta que las comunicaciones en el ambito digital se extienden mas rapido
que cualquier otra forma de comunicacién. Ya no es necesario que las personas esperen o se
comuniquen fisicamente para comprender la situacion real del hotel en el que desean alojarse
con fines turisticos (Ristova y Dimitrov, 2019). Por lo tanto, no puede haber ninguna duda
sobre el impacto de las redes sociales en el ambito de la hospitalidad.

Sin embargo, si bien el uso de las redes sociales se ha convertido en una importante
herramienta de marketing para el sector turistico, falta por profundizar cuestiones sobre como
las marcas turisticas utilizan las redes sociales, cual es su importancia en este contexto y cudles
son las perspectivas de futuro.

De esta manera, el objetivo de este estudio es conocer el uso y la utilizacién de las
redes sociales en el sector hotelero a través de una investigacién cualitativa mediante entre-
vistas a los responsables de la gestidn de las redes sociales de establecimientos hoteleros. Asi,
se pretende conocer cudles son los objetivos y las estrategias que plantean, la gestion que rea-
lizan, el impacto y la relevancia que tienen y cudles son las tendencias para el futuro respecto
a las redes sociales en el sector hotelero.

Il. MARCO TEORICO

La literatura sobre el marketing en medios sociales en el sector hotelero suele tratar
temas similares, estando relacionados entre si. Concretamente, los estudios estan referidos a
la gestidn, al uso y a la importancia de los medios sociales en el sector hotelero. Por lo tanto,
en los siguientes apartados se tendrd en cuenta los estudios mas relevantes divididos en tres
puntos: la estrategia y la gestién de las redes sociales en el sector hotelero, el impacto de las
redes sociales y a la prospectiva en el uso de las redes sociales en dicho sector.

2.1. La estrategia y la gestion de las redes sociales en el sector hotelero

Segun Wichels (2016), los hoteles, las organizaciones de gestiéon de destinos y demas
empresas turisticas, publicas o privadas, utilizan varios procesos y herramientas para comu-
nicarse, formal e informalmente, con sus grupos de interés. El concepto de la comunicacion
turistica no se reduce a la promocién de un hotel o destino, sino que engloba también los
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procesos de motivacion de un turista y los intercambios culturales entre visitante y anfitrién,
y las narrativas turisticas a través de las cuales se construyen las identidades de las gentes,
lugares y marcas. Ademas, la comunicacidn turistica esta presente en las historias y fragmen-
tos del viaje contados por el turista en el regreso a su lugar de destino y en las valoraciones que
escribe en internet después del consumo.

De esta manera, las estrategias de comunicacion se fundamentan en las capacidades
del personal y de su sensacion de bienestar dentro del ambiente de trabajo. La atencion a los
clientes y la promocién de los servicios que se ofrecen estan condicionadas por la preparacion
de los empleados y la dindmica que se desarrolle dentro de los ambientes laborales. Por lo
tanto, el uso de herramientas para agilizar la comunicacion y hacerla mas eficiente dependera
de la formacién de los trabajadores y su disposicidon a las mejores formas de relacionarse
(zavala y Estrada, 2016; Aburra, 2016).

La gestion de las redes sociales se ha considerado un aspecto crucial en la relacién
entre los servicios hoteleros y los consumidores. En este sentido, Martin y Arteaga (2016)
mencionan que la importancia de este aspecto radica en hacer uso de las redes sociales mas
destacadas, asi como considerar las vias mediante las cuales los clientes opinan sobre los ser-
vicios recibidos, con la finalidad de conservar o mejorar la reputacién del hotel.

El gestor de las redes sociales o community manager es el encargado de vincular al
cliente con el hotel, llevando a cabo las siguientes funciones (Cascales et al., 2015): buscar
oportunidades para ampliar las fronteras de la comunidad; analizar tendencias en las deman-
das de los clientes y en el servicio hotelero; difundir contenido de alta calidad por distintos
medios; hacer reportes de campanfias e indagar sobre formas de entablar conversacién con los
clientes.

La importancia de las redes sociales y su gestion radica en su potencial para promover
los servicios turisticos y relacionarse con las necesidades de los consumidores de una manera
mas directa. Pifeiro (2012) destaca algunas acciones a tener en cuenta en el uso de las redes
sociales para cuidar la imagen empresarial y atender de manera mas eficiente a los clientes.
Estas acciones se definen en las siguientes caracteristicas de las redes sociales:

— Aportan mayor valor a los servicios, ya que su oferta en redes sociales se convierte en
una garantia de su existencia. Por lo tanto, los consumidores perciben mayor valor en
la marca.

— Es posible centrarse en una comunidad. Aunque las redes sociales permiten llegar a
todo tipo de usuarios, es recomendable enfocar la oferta de los servicios en una comu-
nidad. Asi, es mas sencillo desarrollar contenidos de interés logrando un engagement
por parte de los consumidores.

— Posibilitan el protagonismo por parte del consumidor. Al ser las redes sociales un canal
de interaccidn, inciden en la sensacién de satisfaccién por parte de los clientes. De esta
manera, es mas facil conocer sus expectativas y corresponder a ellas.

— Permiten ofrecer una respuesta rdpida a las necesidades de los usuarios. A través de
las redes sociales se contribuye a mejorar la experiencia de los clientes resolviendo
sus dudas de manera inmediata o casi inmediata, lo cual favorece a la imagen de la
empresa.
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— Por lo tanto, se cuida la reputacién de la marca, fortaleciendo la confianza de los clien-
tes hacia la empresa propiciando su recomendacion.

En los estudios de Leung et al. (2017), Bueno et al. (2017) y Zavala y Estrada (2017)
se sugieren a los establecimientos hoteleros las siguientes pautas de comportamiento en la
gestidon de las redes sociales:

— Crear contenidos de calidad que aporten valor a sus usuarios. También se recomienda
la publicacién de videos e imagenes que publiciten los servicios ofertados, y en este
sentido anticipen a los turistas la experiencia y satisfaccion que tendran al momento
de hospedarse.

— Concentrarse en una o dos redes sociales. Teniendo en cuenta a su publico objetivo
los hoteles deberian centrarse en aquellas redes donde estd su target y no malgastar
recursos teniendo presencia en todas ellas.

— Cuidar al usuario, el cliente debe ser el centro de atencidn. Este debe sentirse escu-
chado y poder expresarse con libertad sin censurar sus comentarios. Los hoteles tienen
gue estar continuamente pendientes de los comentarios de los usuarios, de sus opi-
niones (buenas y malas), en definitiva, tienen que cuidar su reputacién online y saber
como y cuando responder para evitar las temibles crisis de reputacién online.

— Cuidar el tiempo de respuesta y sobre todo la forma en que se realiza esa respuesta. Si
antes una respuesta a las 24-48 horas era comprensible, ahora estar en redes sociales
implica inmediatez y el plazo de respuesta debe ser de horas y siempre inferior a 24
horas.

— Utilizar los concursos y promociones para conseguir interés en la comunidad y que esta
comparta contenidos.

Los comentarios y opiniones de los usuarios en los medios sociales es un factor clave
gue deben gestionar los hoteles en los medios sociales. En el articulo de Ong (2012) se destaca
que los usuarios cada vez le dan mas importancia a las opiniones y resefias que dejan otros
usuarios en los medios sociales. Esto toma especial relevancia en el sector hotelero donde se
producen gran cantidad de comentarios. Considera que los hoteles no estan aun seguros de
como tratar o responder a las criticas y comentarios de otros usuarios y esta incertidumbre
es debida a la falta de comprension acerca de cdmo los consumidores perciben y utilizan los
comentarios online.

2.2. El impacto de las redes sociales en el marketing del sector hotelero

La efectiva gestidn de las redes sociales cobra cada vez mas importancia por su impacto
en el marketing del sector hotelero. En la actualidad, las redes sociales estan abarcando casi
la totalidad de las relaciones humanas y, por lo tanto, de las relaciones comerciales. Como
menciona Destors (2010), una parte esencial del marketing es la investigacién de mercados.
Cuando se hace uso de internet, esto se dirige a escuchar lo que la gente opina.

La referencia a algunos estudios demuestra que las redes sociales tienen un fuerte
impacto en la industria hotelera, lo cual se evidencia en los siguientes hechos (Four Pillars
Hotels, 2015):
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— EI92% de los clientes hace mas caso a las recomendaciones de otros consumidores que
dejan sus testimonios en las redes sociales que a cualquier otro medio.

— EI52% de los usuarios han cambiado sus planes de viaje y reservas después de consul-
tar las opiniones sobre un hotel.

— EI85% de los viajeros utilizan su mévil durante el tiempo que permanecen en un hotel.

— EI 76% de los consumidores cuelgan fotos en las redes sociales durante sus viajes, lo
cual incluye el hotel donde se alojan.

— Sélo el 46% vuelve a dejar un comentario al volver al mismo hotel.

Por estas razones, la gestion de las redes sociales es un aspecto cada vez mas relevante
en el marketing del sector, ya que gran parte de las experiencias sobre la calidad, precio y tipo
de servicios que se ofrecen se informan mediante internet. Por ello, resulta fundamental la
organizacion de los contenidos en la pagina web de la empresa, asi como su promocion en
diferentes plataformas.

En sintesis, se destacan cuatro maneras en las que las redes sociales han transformado
al sector turistico, y, por lo tanto, al hotelero (Ledn, 2016):

1. Internet es la mejor guia de los turistas. De acuerdo con datos de TripAdvisor (2016),
el 77% de los viajeros revisan los comentarios que han dejado los usuarios sobre los
hoteles en los que se hospedaron.

2. Elviajero es el mayor influenciador. Las redes sociales posibilitan que los consumidores
obtengan informacion de primera mano e inmediata sobre la calidad y los precios de
los hoteles.

3. Cadavez en mas importante compartir las experiencias turisticas. El tema de los viajes
en el mas posteado en Facebook. Asimismo, el uso de hashtags y check-in son elemen-
tos que influyen en la perspectiva de los consumidores sobre los servicios hoteleros.

4. Las redes sociales son las mejores herramientas de marketing para el turismo debido a
su alto numero de usuarios y su uso para la planeacién de sus viajes.

La reputacién online es un tema de vital importancia en los medios sociales del sector
hotelero, ya que, fruto de esta conversacidn, los hoteles serdn conscientes de la importancia
de gestionar su reputacién online, y los efectos que las opiniones publicadas por los usuarios
tienen sobre las ventas, y lo hardn teniendo en cuenta los blogs, foros, redes sociales (tantos
generales como las turisticas), asi como cualquier punto de intercambio de informacidn entre
usuarios (Ortiz y Gonzalez, 2014; Lépez, 2010).

Respecto a la reputacién online, en el estudio de Majo et al. (2018) se comprueba que
una adecuada gestion de las redes sociales va asociada a una mejor reputacién del hotel y esta
a su vez con un mayor ingreso del hotel. Asi, se considera esencial que existan responsables
de las redes sociales encargados de gestionar las opiniones de los usuarios. En cualquier caso,
todos los comentarios deben distribuirse a los departamentos afectados e incorporarse en la
mejora permanente de la calidad. Se deben socializar entre todo el equipo buscando realizar
cambios inteligentes para mejorar la experiencia de los huéspedes del hotel.

En el mismo sentido, Garcia et al. (2017) consideran que es necesario que personal
cualificado monitorice las acciones en las plataformas sociales, controlando la comunicacién
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con los clientes, respondiendo a las posibles criticas o comentarios para mejorar la reputacion
online, y apostar por las plataformas sociales como nuevo canal de ventas. Asi, demuestran
que las redes sociales representan un nuevo canal de comunicacién y venta y ayudan a mejorar
la reputacion de los establecimientos con un coste inferior a los canales tradicionales.

Por ultimo, en el estudio de Diana-Jens y Ruibal (2015) consideran que los principa-
les impactos de la reputacion online, identificados desde la perspectiva del consumidor, se
encuentran relacionados con aspectos relativos al proceso de decisién de compra, a la acep-
tacion del producto, a la reduccidn del riesgo en la compra, a la percepcion de credibilidad/
confianza, a la comparacién entre diferentes hoteles, al conocimiento de marca, a la intencién
de compray a la lealtad.

2.3. Prospectiva del uso de las redes sociales en el sector hotelero

Lo analizado hasta el momento demuestra que la gestidn de las redes sociales se ha
convertido en un reto cada vez mayor. La transformacién de las TIC y su influencia en los
consumidores es un aspecto que no se puede evitar debido a que en los Ultimos afios se ha
acrecentado. En este sentido, se destacan algunas tendencias de futuro sobre el uso de las
redes sociales en el sector.

Las nuevas tecnologias y los dispositivos mdviles van a convertirse en el centro del mar-
keting. La rapida evolucién de los mdviles, smartphones, tablets y wearables apunta a una total
digitalizacién del marketing a corto plazo (Yim et al., 2019). Linton y Kwortnik (2019) comentan
que el auge de dispositivos méviles va a transformar las practicas operativas y las experiencias
de los clientes en la industria hotelera. Asi, los hoteles usan las nuevas tecnologias y los dispo-
sitivos moviles para proporcionar servicios personalizados a los clientes y mejorar su lealtad.
En este sentido, Lee (2018) especifica que la industria hotelera no solo se enfoca en identificar
y retener clientes leales, sino que también mejora la rentabilidad de los clientes menos leales,
siendo el marketing mévil un medio ideal para promover las relaciones entre clientes y provee-
dores de servicios, mejorando la gestidn de las relaciones con los clientes.

El buen contenido no pasa de moda. La creacion de contenidos interesantes es un
aspecto que continuara siendo relevante en el marketing digital. Igualmente, las tendencias de
contenido visual es un aspecto que estard cada vez mds en auge y cobrard mayor importancia
en el futuro, por lo que es un elemento a tener en cuenta. Asi, el contenido de las redes socia-
les influye en la percepcion del espectador sobre la imagen de un hotel en particular, lo que
aumenta la popularidad (Ristova y Dimitrov, 2019).

El contenido generado por los usuarios sera lo mas usual. El gran alcance que tienen
las redes sociales propiciard con mayor frecuencia que los viajeros compartan sus experiencias
personales en sus propias paginas web o en sus redes personales, lo cual es un elemento a
tener en cuenta en el vinculo que mantienen los hoteles con los consumidores (Tsiakali, 2018).
Ademas, el contenido generado por el usuario todavia estd en sus primeras etapas, y hay algunos
aspectos que aun deben explorarse como el uso de las redes sociales como base de informa-
cién de apoyo para la eleccién, organizacion y planificacion de un viaje (Narangajavana Kaosiri
et al., 2019). Esta importancia del contenido generado por el usuario se vera acrecentada por
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el impacto de los Millenials en el sector turistico. Los Millennials, son personas que nacieron
entre 1980 y 2000 y contribuyen, comparten, buscan y consumen activamente contenido en
plataformas de redes sociales. Los Millennials son quizds los grupos demograficos mas popu-
lares en la industria turistica y hotelera actual, pero también pueden ser los mas dificiles de
atraer, convirtiéndose esto en un reto de las empresas turisticas. Quieren experiencias indivi-
dualizadas mientras viajan, donde pueden expresar su personalidad, pero también requieren
accesibilidad y flexibilidad en la reserva (Espigares-Jurado et al., 2020). Parte del hecho de que
ha sido dificil atraer a los Millennials es que a menudo evitan los canales de comunicacidn con-
vencionales (anuncios impresos, radio y televisidon) porque los Millennials consideran que las
redes sociales son cruciales para su vida profesional y personal (Breda et al., 2019). Es impor-
tante destacar que los Millennials no deben verse solo como turistas e invitados que usan las
redes sociales como una forma de compartir fotos de su vida cotidiana. En un mundo digital
altamente conectado, muchos Millennials realmente trabajan y contribuyen a esta industria,
lo que los convierte en un mercado altamente demandado (Santos-Corrada et al., 2019).

Se prevé para el futuro un mayor crecimiento y utilizacidén de la red social de Instagram
en el sector turistico. Segun el estudio de IAB Spain (2019), Instagram es la red social de mas
rapido crecimiento en todo el mundo, con mil millones de usuarios activos. Oliveira (2014),
especifica que Instagram es una red social dirigida para su uso en mdviles inteligentes. En los
estudios de | Agusti (2018) y Camara (2019) consideran que muchas compaiiias van a elegir
a Instagram como un medio para promocionar sus productos/servicios, ya que permite una
mayor interaccién y visibilidad, ademds de ofrecer un costo mds bajo. Ademas, en el segmento
turistico, marcado por el caracter de los servicios, el consumo de los destinos esta influenciado
por Instagram a través de la mayor visibilidad y alcance que puede obtener el contenido inser-
tado en este medio.

La utilizaciéon del video como plataforma publicitaria también estd cobrando gran
importancia en el dmbito turistico. Por ejemplo, solo en YouTube, los usuarios miran mas de
mil millones de horas de material de video todos los dias. Las estadisticas muestran un rapido
aumento en la cantidad de material de video que se consume en linea en todo el mundo
(Alamaki et al., 2019). Ademads, este consumo se esta haciendo cada vez mds en dispositivos
moviles, que se han convertido en terminales finales importantes para el consumo de conte-
nido en linea (Chen et al., 2017).

A través de redes sociales los clientes comparten cada vez mas sus experiencias online
y es importante que los hoteleros lo tengan en cuenta. Para ello se utilizard cada vez mas en la
gestion los software o herramientas. En el mismo sentido, las mediciones sobre el éxito de las
estrategias de marketing seran mas precisas. Asi, se perfeccionaran las herramientas analiticas
para mejorar las campafias y medir el éxito de los productos. Las novedades que se producen
en las redes sociales cada vez son mas habituales y se producen con mayor frecuencia, por lo
tanto, los gestores tendran que tener cada vez mas en cuenta esta evolucién (Muioz-Leiva et
al., 2019; Mirzaalian y Halpenny, 2019). Ademas, segun Martins et al. (2018) las redes sociales
permiten herramientas orientadas a los negocios, de las cuales se destacan las siguientes:
perfiles de negocios, que permite que el cliente se ponga en contacto y vea la direccién de
la empresa; promocion, que permite publicar en forma de publicidad; y las estadisticas, una
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herramienta para medir los resultados de la compafiia con respecto a su participacion en la
red. En las estadisticas se mostraran métricas como las mejores publicaciones, el alcance, las
impresiones y el compromiso, asi como mas datos sobre los seguidores, como el sexo, la edad
y la ubicacién, incluida la ciudad especifica. También mostrara el momento en que tus segui-
dores usan mas dichas redes sociales.

Las redes sociales se estan convirtiendo en un nuevo motor de busqueda, Muchos con-
sumidores prescinden de buscadores mas tradicionales de paginas web y en su lugar prefieren
buscar informacidn en sus redes de social media (Carpio Maraza et al., 2019). Por ello los
hoteleros deberian asegurarse de incluir contenido relevante en sus publicaciones para que
los usuarios puedan encontrar el establecimiento en sus redes.

I1l. METODOLOGIA

3.1. Diseiio de la investigacion

El planteamiento metodoldgico tiene un enfoque cualitativo basado en un analisis de
contenido sobre las entrevistas realizadas a los gestores de las redes sociales en el sector
hotelero. Un estudio adquiere el enfoque cualitativo cuando se quiere comprender y profun-
dizar los fendmenos, explordndolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente
natural y en relacion con el contexto” (Hernandez et al., 2010). Asi, la investigacidn cualitativa
posibilita la comprensidn de una realidad concreta a través del andlisis de las perspectivas de
los representantes de una realidad, en este caso, los gestores de las redes sociales del sector
hotelero.

En la investigacidn cualitativa es el propio investigador quien recoge los datos a través
de diversas técnicas como pueden ser las observaciones, las entrevistas, la revisién docu-
mental o la conduccidn de sesiones con los participantes (Hernandez et al., 2010). Para los
propdsitos de esta investigacion se ha decidido el uso de la entrevista ya que va a permitir
conocer y obtener las percepciones de los gestores sobre el uso de las redes sociales en el
sector hotelero.

En relacidn con el método de investigacion se siguen las etapas del proceso de analisis
de contenido propuesto por Sociales y Chaves (2002) y Rodriguez et al. (1999):

1. Se selecciona la muestra o los participantes formado por los gestores de redes sociales
del sector hotelero.

2. Através de un enfoque deductivo se definen las categorias teniendo en cuenta el marco
tedrico establecido, a partir de las cuales se establecen las preguntas de la entrevista.

3. Se recopilan los datos y se determinan las unidades de analisis dentro de la informa-
cién recopilada (codificacion de datos).

4. Mediante un enfoque inductivo con el uso del software Nvivo 11 se obtienen subcate-
gorias dentro de las categorias anteriores a través de la identificacidn en los datos de
nuevos temas con caracteristicas comunes.

5. Se determinan las unidades de analisis para las subcategorias y se codifican los datos.
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6. Se obtienen los resultados de la investigacidn, los cuales se establecen a partir de la
interpretacién de la informacién.

3.2. Muestreo y recopilaciéon de datos

Para la seleccion de los participantes en la investigacion cualitativa se llevé a cabo un
muestreo deliberado e intencional (Woolthuis et al., 2005), de esta manera las fuentes de
informacidn se eligieron en funcidon del grado con el que cada uno se ajusta a los criterios
determinados por el investigador. Teniendo en cuenta los objetivos de la investigacidn se ha
decido que los participantes sean los encargados de gestionar las redes sociales o community
managers de empresas hoteleras que lleven a cabo una participacion activa en los medios
sociales.

De esta manera, para esta investigacion se han seleccionado 10 gestores de redes
sociales de los siguientes hoteles y cadenas de hoteles de la provincia de Cadiz:

1. Hotel Las Cortes.

Hotel Guadalquivir.

Hotel Monterrey Costa de Chipiona.

Hotel San Roque Suites.

Hotel La Catedral.

Hotel Royal Hideaway Barcelé Sancti Petri.
Cadena de hoteles HACE.

Cadena de hoteles Melia.

Cadena de hoteles RIU.

10. Cadena de hoteles NH.

LN WN

Para la recopilacion de la informacién se ha utilizado la entrevista. Este método tiene
como principales funciones obtener informacion, influir en determinados aspectos de la con-
ducta o ejercer algun efecto terapéutico (Rodriguez et al., 1999). La definicién de las preguntas
a realizar esta condicionada por el tipo de entrevista que se realice. Siguiendo el analisis de
Vargas (2012) las entrevistas pueden ser estructuradas, no estructuradas o semiestructuradas.
Para efectos de la presente investigacidon se ha utilizado la entrevista semiestructurada con
el propdsito de obtener informacidn relevante que contribuya a responder las preguntas de
investigacidn. En la entrevista semiestructurada las preguntas estan definidas previamente en
un guion, pero la secuencia, asi como su formulacién pueden variar en funcién de cada sujeto
entrevistado. Es decir, el investigador realiza una serie de preguntas (generalmente abiertas al
principio de la entrevista) que definen el area a investigar, pero tiene libertad para profundizar
en alguna idea que pueda ser relevante, realizando nuevas preguntas. Las entrevistas fueron
realizadas entre los meses de enero-marzo del 2019, siendo de manera personal y grabadas
para su posterior transcripcién a texto, facilitando asi el analisis de la informacién.

Previamente se han identificado las categorias de andlisis que indican las expectativas
sobre cémo debe ser tratado el tema. En este sentido, las categorias establecen una norma
sobre como trabajar los datos obtenidos mediante las técnicas de recopilacion de informa-
cion (Martin, 1995). Estas categorias se han definido a partir del marco tedrico, el cual se ha
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fundamentado en la revisidn y en el analisis de las investigaciones y documentos especializa-
dos en el sector hotelero.

Teniendo en cuenta estas categorias se especifican las preguntas de investigacién rea-
lizadas a los gestores de las redes sociales de la muestra y que dan respuesta a los objetivos
planteados (tabla 1).

Tabla 1. Definicién de categorias de andlisis y preguntas de investigacion

Categorias de andlisis Preguntas de investigacion Referencias

éCuales son los principales objetivos | Wichels, (2016); Zavala y Estrada

Los objetivos y las es- | que plantea con el uso de las redes (2016); Aburra (2016)
trategias en las redes sociales en el hotel?
sociales ¢Qué estrategias utiliza para alcanzar

dichos objetivos?

La gestidn de las redes | ¢Qué gestidn lleva a cabo sobre las Martin y Arteaga (2016); Cascales
sociales redes sociales? ¢ Cdmo la gestiona? et al. (2015); Ong (2012)

¢Cudl considera que es el impactoy | Destors (2010); Ledn (2016); Majé
la relevancia que generan las redes et al. (2018); Garcia et al. (2017);
sociales en el sector hotelero? Diana-Jens y Ruibal (2015)

; Cual considera que sers la Linton y Kwortnik (2019); (Ristova
Prospectiva de las re- ¢ . q y Dimitrov (2019); Tsiakali (2018);
. tendencia del uso de las redes , .
des sociales sociales en el sector hotelero? | Agusti (2018); Alamaki et al.
’ (2019); Munoz-Leiva et al. (2019)

El impacto de las redes
sociales

Elaboracion propia.

3.3. Proceso de codificacion y analisis de datos

Una vez realizadas las entrevistas se llevo a cabo la transcripcion literal de la informa-
cion obtenida en las mismas. Posteriormente, siguiendo el planteamiento metodolégico, se
procedio a codificar los datos. El proceso de codificacién consiste en la identificacién de unida-
des de andlisis que les dan sentido a las categorias empiricas y constituyen las reflexiones que
se realizan a partir de los datos obtenidos.

Una vez recopilados los datos en unidades de andlisis se obtienen subcategorias dentro
de las categorias anteriores. En este caso se realiza una categorizacién inductiva, ya que las
subcategorias se obtienen una vez se ha recogido la informacién, a través de los datos con
base al examen de los patrones y recurrencias presente en ellos (Chaves, 2005). La categori-
zacion inductiva en las entrevistas ha sido tratada en diversos estudios como los de Hai-Jew,
2014; Hemar-Nicola et al., 2013 y Rhodes et al., 2014.

Los datos se analizaron mediante un analisis de contenido. El analisis de contenido es
un enfoque de analisis utilizado para identificar la presencia de conceptos y temas dentro de
un conjunto de datos cualitativos. El andlisis de contenido cualitativo va mas alla de identifi-
car el texto objetivo, en un intento de buscar significados y determinar temas extraidos de la
informacidn para obtener una mayor comprensién de las realidades sociales (Ellingson, 2013;
Lehtonen, 2000; Rickly-Boyd, 2013). Los investigadores se preocupan por el contexto de las
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narrativas y las experiencias comunicadas y categorizan los temas emergentes integrados en
el contenido (Banyai y Glover, 2012). Asi, la investigacidon de contenido cualitativo se ocupa de
producir descripciones y tipologias relativas a expresiones que destacan cdmo las personas
perciben el mundo social y empresarial. Por lo tanto, este enfoque es una forma efectiva de
analizar los datos obtenidos de las entrevistas permitiendo la comprension del uso de las redes
sociales en el sector hotelero.

Para categorizar y codificar los datos del contenido generado por el usuario incluidos
en esta investigacion la informacién fue exportada al software Nvivo 11 ya que de esta manera
se reduce significativamente las implicaciones de tiempo y la complejidad asociada con la
categorizacién manual. Utilizando el software Nvivo 11 fue posible identificar temas con carac-
teristicas comunes permitiendo la clara identificacién de diferentes subcategorias en las que
se va a organizar la informacién y el desarrollo de marcos de codificacion. En la tabla 2 se espe-
cifican las subcategorias obtenidas en el analisis de la informacidn junto con su descripcion.

Tabla 2. Categorias y subcategorias

Categorias de analisis Subcategorias de analisis

Objetivos de comunicacion: define los objetivos que se platean
Los objetivos y las estrategias en en las redes sociales.

las redes sociales Estrategias de comunicacion: define las estrategias que se utili-
zan para el logro de los objetivos que se plantean.

Actividades del gestor: indica las principales actividades que se
realizan los gestores de las redes sociales.

Tipos de redes sociales: establece en qué redes sociales esta
presente el hotel y cudles son las mas importantes.
Factores de éxito de la comunicacién en las redes sociales: se
refiere a los elementos clave que han producido un uso efectivo
de las redes sociales en el sector hotelero.
Herramientas de gestidn: indica que tipos de herramientas de
gestidn se usan en las redes sociales de los hoteles y cuales son
mas Utiles

La gestidn de las redes sociales

Importancia de las redes sociales: establece la importancia del
uso de las redes sociales en el sector hotelero.
Importancia de las redes sociales respecto al resto de estrate-
gias de comunicacion: indica la importancia de las redes sociales
respecto al resto de estrategias de comunicacion.
Utilidad o Impacto de las redes sociales en el sector hotelero:
grado en que las redes sociales han beneficiado la comercializa-
cidn de los servicios hoteleros.

Valoracidn de las redes sociales: reconocimiento de las ventajas
y desventajas del uso de las redes sociales en el sector hotelero.

El impacto de las redes sociales

Prospectiva de las redes sociales: tendencias en el uso de las

Prospectiva de las redes sociales .
redes sociales en el sector.

Elaboracion propia.
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Finalmente, una vez se especifican las unidades de andlisis de las subcategorias
mediante la codificacidn de los datos, se interpreta dicha informacién de las unidades de ana-
lisis para obtener los resultados de la investigacion.

IV. RESULTADOS

A continuacidn, se describen los resultados del estudio. En primer lugar, se va a mostrar
la representacién mediante un mapa jerarquico de la obtencién de las subcategorias identifi-
cadas mediante el software Nvivo 11. Posteriormente se muestran los resultados mediante el
analisis de la informacion recopilada en las subcategorias identificadas previamente, comen-
zando con los resultados sociodemograficos obtenidos en las entrevistas y, posteriormente,
analizando las distintas categorias.

4.1. Mapa jerarquico

Tal como se ha especificado en la metodologia en primer lugar se ha llevado a cabo
la identificacion de temas con caracteristicas comunes permitiendo la clara identificacion de
diferentes subcategorias en las que se va a organizar la informacién.

De esta forma se ha obtenido la estructura jerarquica, donde los diferentes temas son
agrupados dentro de cada categoria principal. El mapa jerdrquico es una herramienta de ana-
lisis que proporciona el software NVIVO 11 que permite conocer de manera grafica, de una
parte, la estructura jerarquica de los diferentes cédigos o nodos utilizados para el andlisis,
proporcionada por la propia estructura que se observa en el mapa, y, de otra parte, cudl es la
frecuencia de aparicion en el texto de cada uno de ellos, medido por el volumen de cada una
de las cuadriculas representadas.

De esta manera, en las figuras 1, 2, 3 y 4 se representa el mapa jerarquico para cada
categoria. Los colores muestran la jerarquia, mientras mas alto sea el nivel mas oscuro es el
color. En este caso se muestran tres niveles: categorias, subcategorias y temas dentro de cada
subcategoria.
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Figura 1. Mapa jerarquico de la categoria objetivos y estrategias de las redes sociales
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Figura 2. Mapa jerarquico de la categoria gestion de las redes sociales
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Figura 3. Mapa jerdrquico de la categoria impacto de las redes sociales
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Figura 4. Mapa jerarquico de la categoria prospectiva de las redes sociales
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4.1. Informacion sociodemografica

Teniendo en cuenta la edad de la muestra seleccionada, ocho de los diez entrevistados
tienen menos de 30 afios. Del resto, uno tiene 37 anos y el otro 44.

Mas significativos son los estudios realizados por los participes en la investigaciéon que
estan, por lo general, relacionados con las redes de comunicacion: tres graduados en mar-
keting, dos en periodismo, dos licenciados en empresariales, uno en publicidad y relaciones
publicas, uno en ingenieria informatica y uno en filologia inglesa. Todos son licenciados, por lo
que el nivel de estudios puede considerarse alto.

Todos son los responsables del entorno digital en el hotel o cadena hotelera y ocupan
puestos de ejecutivos medios. Cinco son community managers, cuatro social media managers
y uno director comercial.

La ultima informacion extraida de los datos sociodemograficas se refiere al tiempo que
los diez entrevistados llevan desempefiado su labor en el puesto de trabajo. En este caso hay
bastante disparidad, dos de ellos permanecen mas de 8 afios, seis llevan de 2 a 5 afios y, por
ultimo, dos de ellos llevan menos de 4 meses en el puesto.

En lineas generales cabe destacar la escasa edad de los entrevistados y la disparidad en
el tiempo que llevan desempenando su labor.

4.2. Objetivos de comunicacién

Los entrevistados consideran, en general, que el principal objetivo en las redes sociales
es incrementar el numero de reservas del hotel, y, por lo tanto, conseguir que los usuarios se
interesen por los servicios hoteleros a través de la difusion del conocimiento sobre la empresa
en las redes sociales. De esta manera, se intenta visibilizar la marca y trabajar para que los
usuarios contindien consumiendo sus servicios. En este sentido, se tiene el propdsito de lograr
que los usuarios sean promotores de la empresa para generar mas clientes. Asi, los objetivos
de las redes sociales se centran en la comercializacion de los servicios y el posicionamiento
de la marca en internet. De esta forma, tienen la finalidad de interactuar con los clientes y
mejorar su experiencia turistica con la intencion de atraerlos y fidelizarlos.

Uno de los objetivos mas destacados por los entrevistados consiste en mantener la
presencia del hotel en la red y posicionarlo en uno de los primeros lugares en los motores de
busqueda. Es importante que el hotel esté visible, tanto para los clientes actuales como los
potenciales. Asi, se considera que la misién de los community manager es, esencialmente, dar
a conocer el hotel y sus servicios, sus promociones y las ventajas que ofrece en cada época del
afio.

4.3. Estrategias de comunicacion

Las estrategias mas usuales especificadas por los entrevistados radican en dar respuesta
inmediata a las opiniones y preguntas planteadas por los clientes en las redes sociales, mostrar
diariamente las ofertas del hotel y sus novedades, organizar eventos con los que dan a conocer
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el hotel y los servicios, asi como la creacidén de contenido para que se visualice la riqueza del
lugar y sea interesante para el publico. También se utiliza el mailing para la promocion de los
hoteles y el uso de videos, fotos o concursos que puedan interesar a los clientes potenciales.
En algunos casos, también se tiene comunicacién con influencers o lideres de opinién con la
finalidad de que promuevan la marca.

Las redes sociales van a permitir varias estrategias: dirigirse a segmentos de la pobla-
cion y al tiempo incidir en un amplisimo entorno, realizar lanzamientos estacionales, ofrecer
promociones en funcién de los dias de la semana, etc. En definitiva, pueden establecerse
estrategias de captacion de clientes y fidelizacion de manera permanente y dirigida.

Cabe destacar que la estrategia depende también del objetivo que pretenda alcanzar
el hotel, si prefiere ofrecer sol y playa, actividades, calidad, gastronomia, etc., es decir, cada
hotel quiere explotar un target y la estrategia que se emplee estd, pues, en funcién del mismo.

4.4. Actividades del gestor

Un resumen de las actividades que, como responsables de la gestidén de la red social,
realizan los entrevistados son:

— Coordinar las redes sociales.

— Establecer las estrategias de actuacion en internet.

— Desarrollar dicha estrategia.

— Revisar diariamente en la red de las novedades que puedan afectar al hotel.

— Elaborar el contenido de los mensajes en las redes sociales.

— Gestionar las bases de datos para un mejor tratamiento de la informacién lo que per-
mitira llegar a clientes actuales y potenciales.

— Establecer y promover el didlogo, asi como atender a las quejas y las dudas de los
clientes.

— Analizar y reportar los resultados.

— Enviar e-mails para que los usuarios estén en contacto con el hotel e informados de las
actividades del mismo.

— Renovar los contenidos periédicamente.

En realidad, para la mayoria de los entrevistados, la principal labor del community
manager es mantener activos los canales de redes sociales y la atencion de los usuarios. Esta
labor se basa en la creacidén de contenido y la resolucién de preguntas. También consideran
que los usuarios cada vez mas prefieren comunicarse a través de la red en lugar de usar otros
medios como el teléfono o consultar en la propia recepcién.

Ademas de las tareas que ya se han mencionado, la mayor parte de los entrevistados
realizan otro tipo de labores que no son tan comunes y dependen del puesto de trabajo o las
actividades asumidas por él. En algunos casos se han unificado las labores de publicidad a
través de la red con la publicidad directa por medio de mailing, buzoneo, etc.
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Ademas, el intercambio de informacién y las preguntas y respuestas entre el hotel y
los usuarios implica una gran cantidad de informacién que permite conocer la opinién que los
usuarios tienen del hotel, pudiendo actuar asi en consecuencia.

4.5. Tipos de redes sociales

Las redes sociales seleccionadas por todos los entrevistados para estar presente son
en este orden:

— Facebook.
-  Twitter.

— Instagram.
— LinkedIn.
— Google+.
—  Youtube.

Aun cuando practicamente todos estan de acuerdo en que Facebook es la mds amplia e
importante de las redes, hay diferencias respecto al interés que cada empresa hotelera puede
tener por una u otra. Algunos enfatizaron que el tipo de red social en la que se interviene esta
relacionado con la finalidad que se pretende alcanzar.

Asi, Facebook permite una mayor interaccién y la posibilidad de llegar a mas personas,
Instagram posibilita promover la marca mediante imagenes y videos. Por su parte, Twitter
es una red que se enfoca a dar visibilidad e informacidén concreta sobre la marca, aunque la
temporalidad de dicha informacién es mas corta que en Facebook. En el caso de las grandes
cadenas hoteleras, se utilizan otras redes como Weiboo, Wechat y Snapchat, que permiten
llegar a regiones con gran cantidad de clientes potenciales como es Asia.

A través de Facebook y Twitter es posible llegar a un mayor nimero de usuarios, por lo
gue son totalmente necesarias para la promocién de la empresa hotelera.

LinkedIn resulta mas adecuado para un posicionamiento respecto a las agencias de
viaje, pero no deja de ser una cuarta o, en ciertas ocasiones, quinta red social mas usada.

Instagram presenta una serie de ventajas, se trata de una red social en el que el mensaje
se transmite, esencialmente, por medio de imdagenes o videos, lo que permite mostrar las
habitaciones e instalaciones del hotel y en consecuencia la calidad del hotel, pero es una red
con mucho menor publico potencial que Facebook o Twitter. Consideran que es importante
estar en ella, siempre que se mantenga la presencia en las dos primeras.

Youtube es una red con un tratamiento especial. Basa su funcionamiento en la subida
de videos y si bien, como se ha especificado anteriormente para Instagram, esto permite
mostrar las dependencias del hotel, es dificil de conseguir un buen posicionamiento en ella.

También existen una serie de redes, no genéricas, especializadas en la industria hote-
lera y viajes, como Booking, Trivago o TripAdvisor. Algunos entrevistados las utilizan para
conocer la opinién de los usuarios respecto al hotel.
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También es evidente que, para hoteles pequefios y muy especializados la red social
mas adecuada es Facebook. Mientras que las cadenas hoteleras, al ser mas grandes y diversi-
ficadas, intervienen en mas medios sociales.

En general, para las empresas hoteleras lo importante es estar visibles en todas las
redes, con mayor incidencia en Facebook y Twitter.

4.6. Factores de éxito de la comunicacion en las redes sociales

La respuesta a esta categoria ha proporcionado un amplio espectro de factores consi-
derados relevantes. A continuacion, se especifica el listado de los principales:

— Mantenimiento activo en las redes y el feedback con los clientes como aspectos clave.

— Establecer una correcta comunicacion, especialmente en la interaccion entre el hotel y
usuarios. Dos de los participantes en la encuesta consideran como relevante crear un
lenguaje (lo denomina tono) propio del hotel y mantener la comunicacién dentro de
dicho lenguaje. Esto crea una dindmica intimista entre el hotel y el cliente que favorece
la fidelizacién. De esta manera, suele presentarse un mensaje mas familiar o social en
lugar de una presentacion mas formal o institucional.

— Promocionar y defender la imagen de la empresa hotelera, asi como justificar las criti-
cas negativas que suelen producirse por parte de los usuarios.

— Informar al usuario no sdélo sobre la marca o el propio hotel sino sobre el entorno en el
gue se ubica. Comunicar todo lo que concierne al hotel y las actividades que pueden
encontrarse y realizarse en el mismo y en su entorno, mejorando asi la experiencia del
usuario.

— Las estrategias que se planteen deben estar muy relacionadas con la naturaleza de cada
una de las redes y del publico objetivo al que se dirija el hotel. Es decir, la estrategia del
hotel debe adaptarse a las caracteristicas de cada red y hasta de cada individuo que
interactue en ella, si esto es posible. Para ello es preciso, segln algunos entrevistados,
ser proactivo, lo que implica, ademas de estar presente, crear y actualizar contenidos
en las redes constantemente.

4.7. Herramientas de gestion

La plataforma mas utilizada y recomendada por la mayoria de los entrevistados es
Hootsuite, especialmente su version Enterprise, la cual es considerada como una herramienta
qgue permite manejar diferentes redes sociales mejorando el tiempo y la productividad. Varios
entrevistados hacen mencidn al coste extra que conllevaria el uso de herramientas de gestion,
de esta manera dos de ellos utilizan Postcron por ser mas econdémica.

Dos de los entrevistados destaca la herramienta Review Pro, siendo considerada como
una plataforma dedicada a conectar las redes sociales y paginas de relevancia en la red, como
Googing o Expedia que son una excelente fuente de reservas.

También hay cierto consenso en que el interfaz de Facebook es muy practico y aporta
lo necesario para gestionar un perfil, y ademads posee una serie de herramientas de analisis
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muy interesantes. Aunque también destacan que cada vez las propias plataformas de las redes
sociales ofrecen facilidades para los servicios de gestion y analisis.

Aguellos que no utilizan herramientas de gestion han confesado que estarian dispues-
tos a usarlas en el futuro. Por lo que, en general, hay un cierto consenso en que es importante
disponer de un buen servicio de herramientas accesorias que estén integradas y permitan una
mejor y mas agil gestidon en las redes sociales.

4.8. Importancia de las redes sociales

La cuestidn sobre la importancia de las redes sociales es positiva y unanime en todos
los entrevistados. En dos casos con matices poco significativos. La opinidn es que el uso de las
redes en el sector hotelero no es solo importante sino esencial para la captacién de clientes
y, consecuentemente, para el buen fin del negocio. Cierto que algunos lo asocian mas con el
ambito turistico, es decir, entienden que el objetivo del hotel no es tanto sus prestaciones sino
el servicio como destino turistico.

Entre los principales elementos que caracterizan dicha importancia se encuentra en
que las redes sociales son usadas por millones de personas en todo el mundo. Ademas, son
herramientas Utiles para contactar con personas que estan fisicamente lejos, sirviendo de
punto de partida para que los usuarios conozcan las instalaciones y los servicios.

Respecto a que las redes sociales sean las herramientas mas idéneas y mas usadas
para conseguir ventas no todos estan de acuerdo, pero si lo estdan en que es una via esencial
para dar a conocer la oferta hotelera. Los clientes tienen ademas la posibilidad de interactuar
con el hotel y con otros clientes e intercambiar opiniones sobre la calidad de los servicios o
informarse de los mismos a través de comentarios y opiniones de otros que han pernoctado
en dicho hotel.

Los gestores coinciden en que, cada vez mas, los usuarios tienden a informarse por
medio de internet y las redes sociales cuando quiere encontrar un hotel o quieren conocer sus
caracteristicas.

En resumen, segun los entrevistados, las redes sociales son la forma mas eficiente para
dar a conocer la marca, fidelizar a los usuarios y expandir la informacidn sobre la calidad de
los servicios que se ofrecen. Igualmente, permiten analizar quienes hablan sobre la marca y
cudles son las impresiones sobre ésta.

4.9. Importancia de las redes sociales respecto al resto de estrategias de comunicacion

Todos consideraron que cada vez tienen mas relevancia las redes sociales en compa-
racion con las estrategias tradicionales de la comunicacion. Su diversificacién permite cumplir
diferentes objetivos y dirigirse a distintos publicos, asi como crear una comunicacion directa
y sencilla.

De acuerdo con los entrevistados, las redes sociales son menos invasivas que otras
formas de interaccién con los clientes, brindando la posibilidad de medir la cantidad de
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personas que ven las publicaciones y valorar quienes estan interesados en el hotel. Por otra
parte, representan la imagen de la empresa y condicionan las reservas, puesto que la mayoria
de las personas consultan las redes antes de decidir su estancia en un determinado hotel.

Uno de los entrevistados especifica que la estrategia digital esta integrada en todas las
areas de la compaiiia, es decir, pertenece al plano de la responsabilidad social corporativa, de
la marca y de los RR.HH. Esto lo corrobora otro gestor, cuando afirma que la empresa necesita
estar integrada en las redes sociales de manera que desde los demas departamentos contri-
buyan a la imagen del hotel o de la cadena hotelera en internet.

4.10. Utilidad o Impacto de las redes sociales en el sector hotelero

La respuesta general sobre la incidencia de las redes sociales en el sector hotelero ha
sido muy positiva. Consideran que es inevitable estar presentes en las redes sociales debido
a su popularidad entre los usuarios, ayudando a reforzar el nimero de reservas y el logro de
los objetivos. Ademads de visibilidad, las redes sociales difunden la calidad de los servicios
hoteleros.

En general, consideran que el sector hotelero ha asumido la revolucidn tecnolégica y
la sociedad global de la informacidn y la comunicacién de manera plena vy, hoy dia, hay pocas
empresas que se muestren reacios a utilizar dichas las TICs en toda su capacidad para lograr
los objetivos propuestos.

Varios entrevistados consideran que las redes sociales han servido, principalmente,
para fidelizar a los clientes, siempre que la utilizacién de las herramientas esté bien planteada
y se logre explicar claramente el mensaje que se quiere transmitir.

También surge el problema que plantea la gestién de los elementos de interaccién con
los clientes. Concuerdan los entrevistados que es importante cuidar estos instrumentos de
manera diaria, es decir, comprobando y respondiendo los comentarios que los usuarios han
enviado, las preguntas que realizan, las cuestiones sobre las que demandan informacion, etc.

Algunos de los entrevistados destacan nuevos factores, como, por ejemplo, la digitali-
zacion como causa de la revolucién del sector. De esta manera, admiten que las redes sociales
han proporcionado al hotel mas informacidn sobre las opiniones de los clientes o las demandas
de los consumidores que cualquier otro sistema de analisis del mercado. Dicha informacién es
manejada por el hotel como instrumento para fomentar la fidelizaciéon, como ya se ha comen-
tado, introducir cambios que son demandados por los clientes o suprimir aquellos que no son
bien recibidos.

Todos estan de acuerdo en que las redes sociales han afectado y proporcionado nuevas
oportunidades al sector turistico, en general, y al hotelero, en particular, y todos estan, asi-
mismo, de acuerdo que ha sido una incidencia positiva.
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4.11. Valoracion de las redes sociales (ventajas y desventajas)

Esta categoria ha sido dividida en las ventajas y las desventajas que las redes socia-

les proporcionan al sector hotelero. En la mayoria de las respuestas ha habido unanimidad,
siempre contando con puntualizaciones y matices cambiantes.

Ventajas:

Atencion personalizada, permitiendo captar y fidelizar clientes.

Permite dirigir el mensaje en funcidn de las caracteristicas de los usuarios.

La capacidad de llegar a los clientes que se interesen por la oferta de cada hotel. Esto
se combina con la posibilidad de acceso a un enorme nimero de clientes potenciales y
una gran capacidad para el contacto directo.

Generalmente el uso de las redes sociales tiene unos costes muy reducidos respecto a
medios promocionales y publicitarios tradicionales, tanto respecto a la inversion de las
campanas como en el mantenimiento de las mismas. Ademads, es posible segmentar
dichas campanas a un precio, asimismo, reducido.

Todo ello lleva a una de las mas importantes ventajas que tienen las redes sociales para
los hoteles: la visibilidad. Los hoteles son visibles en las redes a través de mensajes de
texto, imagenes y videos, en los que se puede obtener informacion del hotel y contem-
plar las habitaciones, salones, dependencias, etc. Es muy facil que cualquier persona,
en cualquier parte del mundo, se haga una idea muy clara de lo que le ofrece el hotel y
como seria su estancia en el mismo.

En sintesis, contribuyen a mejorar la experiencia hotelera y hacen mas eficiente la

gestiéon del servicio al cliente. Debido a esto, obliga a los hoteles a ser mejores y mds transpa-
rentes con las actividades que se llevan a cabo, es decir, impulsa a la constante satisfaccion de
los clientes.

Desventajas:

La principal desventaja son las criticas que aparecen en las redes sobre el hotel. El pro-
blema se plantea porque las criticas son muy dificiles de controlar en las redes sociales,
asi una critica puede mantenerse mucho tiempo en la red aun cuando el problema
esté solucionado. La mejor alternativa a estas criticas es mejorar la imagen del hotel y
revertir las criticas malas con otras buenas.

Sobre lo especificado anteriormente de considerar una ventaja que las redes propor-
cionen informacidén e interactuacién a tiempo real, también puede ser considerado una
desventaja por cuanto esta presencia continua obliga a mantener una gestién cons-
tante de 24 horas al dia 7 dias a la semana, como indican varios de los entrevistados.
Por ultimo, consideran de especial relevancia tener a un personal cualificado, ya que si
las redes sociales y el entorno digital no son gestionados eficientemente puede causar
grandes perjuicios a la marca hotelera.
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4.12. Prospectiva de las redes sociales

La opinién general es que el futuro se encuentra en las redes sociales. Muy probable-
mente, en opinidn de practicamente todos los participantes, tanto a corto como a largo plazo
las redes seran el principal medio de comunicacién, promocion e informacién de los hoteles.

Todos los entrevistados han valorado que en un futuro las redes sociales seran la
fuente que mueve la promocidn de los hoteles, puesto que irdn evolucionando y estardn muy
involucradas en el mundo digital. De este modo, las redes sociales se integrardn de manera
importante en la parte operativa para hacer reservas y para obtener datos sobre la experiencia
de los clientes, la cantidad de usuarios existentes y su opinién sobre los servicios recibidos.

Ademas, varios de ellos consideran que la evolucién de las nuevas tecnologias en el
ambito digital jugara un papel crucial y que todo va a ir encaminado a mejorar la experiencia
del usuario.

V. CONCLUSIONES

A través del andlisis de la informacion proporcionada se ha permitido conocer los
aspectos esenciales en la utilizacidn de las redes sociales en el sector hotelero. A continuacién,
se determinan las principales conclusiones:

Los hoteles analizados utilizan las redes sociales esencialmente para incrementar sus
reservas de plazas libres, tratando de que los usuarios se interesen por los servicios hoteleros
a través de una mayor difusidon de los mismos. Es posible (y deseable) llevar a cabo distintos
tipos de estrategias teniendo en cuenta la red social en la que se intervenga o el publico obje-
tivo a la que se dirige, pero, en general, lo que pretenden conseguir es una mayor presencia del
hotel en las redes, el mantenimiento de las mismas y lograr el mejor posicionamiento posible.
El andlisis realizado puso de manifiesto de forma clara el desempefio de las siguientes estrate-
gias: dirigirse a segmentos de la poblacién y al mismo tiempo incidir en un amplisimo entorno;
realizar lanzamientos estacionales y ofrecer promociones en funcion de los dias de la semana.
Respecto a la estrategia de las publicaciones destacar que, aunque coinciden con la literatura
en sefalar la importancia de generar contenido de calidad, ninguno de los entrevistados espe-
cificd la importancia de la utilizacion de imagenes y videos como especificaron los autores
Zavala y Estrada (2017). De la misma manera, los entrevistados si destacaron la utilizacidn
de publicaciones promocionales pese a que autores como Leung et al. (2017) la consideren
en general poco efectivas para el sector hotelero. En definitiva, se desarrollan estrategias de
captacion de clientes y fidelizacion de manera permanente y dirigida. Ademas, un elemento
que esta presente habitualmente consiste en buscar una mayor interaccién entre el hotel y los
clientes de manera que estos puedan informarse y resolver sus dudas.

Todos los responsables de los hoteles analizados coinciden en que la mejor apuesta es
Facebook y, en segundo lugar, Twitter, como redes generalistas, aunque para decidir las redes
sociales en las que se debe intervenir es importante tener en cuenta los objetivos generales
de marketing y la contribucidn de cada red social en el negocio. Este aspecto coincide con lo
especificado por Martin Arteaga (2016) y Pifieiro (2012) los cuales consideran mas adecuado
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centrarse en pocas comunidades que los hoteles puedan atender mejor de forma mas con-
creta. También coincide con el estudio de Leung et al. (2017) al sefalar a Facebook como la
red social con mayores posibilidades en el sector hotelero. Ademas, las redes especializadas
en el sector turistico se suelen tener en cuenta para conocer la opinion de los clientes. Al
mismo tiempo, coinciden con el estudio de Bueno et al. (2017) en afirmar que la utilizacién
de las redes sociales pasa por promocionar, informar, interactuar, fidelizar y captar tanto a los
clientes actuales como los potenciales. Mediante las redes sociales se representa la imagen
de la empresa y condiciona las reservas, puesto que la mayoria de las personas consultan las
redes antes de decidir su estancia en un determinado hotel. Respecto a las herramientas utili-
zadas en la gestidn de redes sociales hay mas discrepancia entre los entrevistados. La mayoria
de los gestores utilizan Hootsuite para la gestién de diferentes redes sociales, aunque algunos
prefieren usar otras herramientas de menor coste como Review Pro. Otros, actualmente, no
usan ninguna herramienta en la gestion, pero estudian la posibilidad de usarlas en el futuro.

Por otra parte, hay unanimidad en las ventajas que encuentran los entrevistados en el
uso de las redes sociales. Se considera de especial relevancia fidelizar al cliente actual del hotel
y captar a los potenciales. Otra de las ventajas de las redes sociales es la capacidad de hacer
llegar la oferta y las caracteristicas del hotel a un gran nimero de clientes potenciales tal como
se especifica en el estudio de Ledn (2016), considerando, por tanto, que es dificil encontrar
un medio tan barato y que tenga la posibilidad de llegar a un enorme nimero de usuarios.
También destacan los entrevistados la importancia en conseguir una mejora de la imagen y
reputacion online, elementos esenciales en el negocio hotelero tal como se especifica en los
estudios de Ortiz y Gonzalez (2014) y Lopez (2010). Otras ventajas destacadas son: la visibili-
dad, la facilidad de acceder a la informacién y la posibilidad de tener una mejor comunicacién,
relacion e interaccidn con los usuarios. Respecto a las desventajas son: las criticas que pueden
aparecer sobre el hotel en las redes ya que son muy dificiles de controlar y de anular, aun
cuando se resuelvan los problemas que las provocaron. La segunda desventaja es mas bien
una deficiencia de la gestion, se trata de los costes de imagen que acarrearia en el hotel una
intervencién en la red deficiente, mal redactada y descuidada. Esto hace corroborar lo espe-
cificado por los autores Garcia et al. (2017) y Majé et al. (2018), que consideran esencial un
personal experto y cualificado en la gestidn de las redes sociales y que atienda eficientemente
los comentarios de los usuarios.

El proceso de comunicaciéon ha cambiado, siendo actualmente las redes sociales el
principal medio por el que los usuarios prefieren interaccionar y comunicarse con el hotel.
La tendencia del marketing actual es dirigirse a un gran universo de posibles clientes, pero
con la posibilidad de hacerlo de manera segmentada, intentando llegar individualmente a los
mismos. Lo que se deduce de todas las respuestas es que el futuro de la comercializacién y
comunicacion hotelera en todas sus variantes pasa por las redes sociales, hasta el punto que,
en el corto/medio plazo, la mayor parte de todo el proceso por el que transcurre el negocio
hotelero sera, fundamentalmente, a través de estas plataformas. De este modo, el futuro
apunta a un predominio de las redes sociales para la promocion, el analisis y la mejora del
sector hotelero tal como se apunta en los estudios de Ristova y Dimitrov (2019) y Martins et al.
(2018). A partir del avance de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, se vislumbra
a las redes sociales como una de las principales herramientas en la estrategia de marketing.
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También se destaca la importancia que tendran las nuevas tecnologias de la comunicacién
como indican los estudios de Yim et al. (2019) y Linton y Kwortnik (2019), aunque sin hacer
mencidn de manera expresa a los dispositivos moviles

VI. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Respecto a los resultados obtenidos deben tenerse en cuenta las siguientes limitacio-
nes. En el estudio cualitativo las entrevistas fueron realizadas a 10 gestores de las redes sociales.
Si bien la muestra se considera representativa, debido a la diversidad y heterogeneidad del
sector hotelero podria obtenerse mas informacién con un mayor niumero de participantes.
Igualmente, no se han tenido en cuenta las relaciones entre los hoteles independientes y
cadenas hoteleras ya que para alcanzar el objetivo de este estudio no se ha precisado de esta
distincion. No obstante, para futuros estudios seria interesante plantear otros objetivos que
tuvieran en cuenta la distincion de estas variables.

VII. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las contribuciones de este estudio sugieren incipientes lineas de investigacién. A conti-
nuacion, se proponen algunas consideraciones que pueden ser tenidas en cuenta para futuras
lineas:

— Ademas de la informacion cualitativa proporcionada por los gestores de las redes
sociales analizada en esta tesis, seria de interés obtener informacién cuantitativa para
conocer en qué medida estos trabajadores desempenan las diferentes actividades en
su puesto de trabajo.

— Resultaria interesante realizar un analisis mas profundo sobre la intervencién de uno o
varios hoteles en las redes sociales y en el entorno digital a través del método del caso.
A través de un estudio mds pormenorizado de un hotel o varios hoteles se podrian
obtener una serie datos proporcionados por los propios establecimientos que no se
han podido tener en cuenta en esta investigacion por estar solamente disponible para
los administradores de las paginas.

— Alo largo de los anos han ido surgiendo nuevas tecnologias en el entorno digital que
van obteniendo relevancia por parte de los usuarios, como es el caso del marketing
movil y la realidad virtual. En este sentido, seria interesante estudiar los beneficios y
utilidades que obtienen los usuarios en el uso de estas herramientas
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