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Resumen: Las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (TIC), en especial las redes sociales, como TripAdvisor,
Facebook o Twitter estan revolucionando los flujos, procesos, y herramientas de la comunicacion turistica. Las TIC influyen
en los comportamientos del consumidor y obligan a nuevas prdcticas en comunicacion ya que las estrategias y herramientas
tradicionales se tornan cada vez menos efectivas. Son varios los estudios que han sido publicados en los ultimos afios sobre
el impacto de las redes sociales en el turismo desde la perspectiva de la recepcion y por lo tanto, hemos querido aportar un
estudio desde la perspectiva de la produccion. Abordamos los rasgos y singularidades del impacto de las plataformas 2.0 en
comunicacion turistica y presentamos como estudio de caso la estrategia de comunicacion del Hotel Long Beach, Sun
Resorts, en Islas Mauricius.
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Abstract: The new information and communication technologies (ICT), in particular Social Media like TripAdvisor, Face-
book or Twitter are changing flows, processes and tools in Tourism Communication. Considering that traditional communi-
cation tools and strategies are becoming less and less effective, ICT are encouraging new communication practices and
influencing consumer behaviour. Several studies from the perspective of the reception have been published in recent years on
the impact of Social Media in Tourism, therefore we thought to develop a study from the perspective of production. We
approach the features and peculiarities of the impact of 2.0 platforms in Tourism Communication and we present as a case
study the communication strategy of Long Beach Hotel, Sun Resorts in Mauritius Islands.
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Introduccion

En la contemporaneidad hay un cambio en el proceso por el cual el turista se informa, es
influenciado y toma la decisién de reserva de su proximo destino de ocio. Son multiples las fuentes
de informacion disponibles y el turista se implica de forma proactiva en el proceso de busqueda,
seleccion, decision, reserva y recomendacion del destino, medios de transporte, alojamiento y resto
de actividades y experiencias de ocio.

La influencia de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) en el sector turistico
y en especial en la promocion, distribucion y comercializacion de los productos y servicios
hoteleros es ampliamente conocida. Garin-Mufloz y Pérez Amaral (2011) llegan a afirmar que el
turismo fue un sector pionero en la adopcion de las TIC y su desarrollo ha traido a la vez
oportunidades y desafios. Algunas atividades empresariales en turismo han encontrado
oportunidades de negocio, por ejemplo, las empresas que se han especializado en la comparativa y
venta online de billetes de avidon, como Rumbo o Expedia, mientras otras organizaciones han tenido
que reinventarse y adaptarse a los nuevos retos. Estudios realizados por variados autores (Lumsdon,
1997; Cho y Fesenmayer, 2001; Buhalis, 2003; Seabra, 2003; Buhalis y Law, 2008; Xiang y
Gretzel, 2010; Alves, 2010; Hays et al, 2012; Albacete-Saéz y Herrera-Fernandez, 2012; Burguess y
Kerr, 2012; UNWTO, 2013; Wichels, 2013) demuestran que el habito de compra de los
consumidores de la industria turistica esta en proceso de cambio.

Las empresas turisticas procuran adaptarse al cambio en los canales de distribuciéon motivado
pela creciente influencia de la Infernet sobre la busqueda, planificacion y reserva de productos
turisticos y responder con nuevas estrategias de comunicacion. La industria de viajes y turismo ha
estado a la vanguardia del desarrollo de aplicaciones de comercio electronico (e-commerce) y se
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adapto tan eficazmente a esta nueva realidad, que hoy la gran mayoria de los turistas europeos y
americanos investigan, planifican y compran sus viajes online. El cambio en la forma de reservar y
comprar los viajes online es acompafiado por una evolucion en las estrategias de comunicacion y
marketing. Los métodos tradicionales basados unicamente en los medios offline pertenecen al
pasado y el efecto de persuasion de la publicidad y del publicity en medios de comunicacién
tradicionales es cada vez menos efectivo como demuestran los informes anuales de las principales
consultoras a nivel mundial (Forrester Research, 2009; Nielsen, 2012; McKinsey, 2012; Edelman,
2013;). Se verifica el aumento de la influencia de la comunicacion interpersonal en la toma de
decision de los consumidores turisticos a través de las redes sociales (Tocquer y Zins, 1999; Borja et
al., 2002; Borja y Gomis, 2009) y las aplicaciones Web 2.0 basadas en comentarios y valoraciones
de usuarios a escala mundial por ejemplo el TripAdvisor o Trivago. Estamos quizas, presenciando el
desarrollo de un nuevo modelo poliédrico de comunicacion, basado en la mezcla de fuentes online y
offline, donde se verifica que los canales con mayor persuasion son los comentarios realizados
online por lideres de opinion de pequefios grupos, la comunicacion “boca-oreja” que migrd del
mundo real para el virtual a través de redes sociales como Facebook, blogs y aplicaciones tipo
TripAdvisor. AGn que con menor grado de influencia, co-existen otros canales, como las
recomendaciones offline de amigos o familiares, los medios de comunicacion de masa tradicionales,
prensa especializada, television, radio y los medios corporativos: paginas web, newsletters, entre
otros (Borja et al., 2002; Seabra, 2003; O’Connor, 2011; Stankov, 2010).

Surge por lo tanto la necesidad de adaptar las estrategias tradicionales de comunicacion y
marketing mix a los nuevos modelos de comunicacion online y offline, y ajustar los sistemas de
gestion y promocién, elevando la comunicacion a una de las areas estratégicas con mayor
importancia en las empresas turisticas. Son varios los autores e informes (Stankov, 2010; Xiang y
Gretzel, 2010; UNWTO, 2013; Nielsen, 2012; McKinsey, 2012; Edelman, 2013) que alertan para la
necesidad de los destinos y empresas turisticas contaren con estrategias definidas de comunicacion
online, afin de no perder oportunidades de negocio y cuotas de mercado.

Ademas, el creciente volumen de datos disponible online, “la big data”, debe ser encarado
como un recurso para conocer mejor al huésped y ayudar a definir estrategias mas efectivas de
marketing, fidelizacion y atencion al cliente.

Dimitrius Bubhalis, propone la nociéon de “e-Turismo” para enmarcar el impacto y las
transformaciones inducidas por las nuevas tecnologias en la industria turistica. “E-Turismo”
engloba la digitalizacion de todos los procesos en la cadena de valor en turismo, industrias de viajes,
hosteleria y de restauracion permitiendo a las organizaciones maximizar su eficiencia e efectividad
(Buhalis, 2003: xxiv). La tecnologia revolucion6 no soélo los procesos de negocio y las relaciones
estratégicas entre las organizaciones turisticas con sus multistakeholders, como ademas transformo
las reglas del juego en comunicacion y marketing.

Marco tedrico

Los hoteles, las organizaciones de gestion de destinos (OGD) y demas empresas turisticas, publicas o
privadas, utilizan varios procesos y herramientas para comunicarse, formal e informalmente, con sus
multistakeholders. El concepto de la comunicacion turistica no se reduce a la promocién de un hotel o
destino, sino que engloba también los procesos de motivacion de un turista, los intercambios culturales
y ritos entre visitante y anfitrion, y las narrativas turisticas a través de las cuales se construyen las
identidades de las gentes, lugares y marcas. Ademas, la comunicacion turistica se presenta como un
medio promotor de ideas y de ideales de proteccion del patrimonio historico, cultural y del medio
ambiente y esta incluso presente en las historias y fragmentos del viaje contados por el turista en el
regreso a su lugar de destino y en las valoraciones que escribe en la Internet pos-consumo.

Segun la definicion de Wichels (2013) la comunicacion en turismo es compleja, omnipresente,
bidireccional, simétrica y absolutamente necesaria para crear, mantener o corregir la imagen de un
destino o marca, fidelizar turistas, despertar interés, influenciar el proceso de seleccion y mantener
vivos los recuerdos de las experiencias vividas para provocar la recomendacion y la repeticion.
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Al viajar el turista toma contacto con una cultura distinta a la suya, despierta para otras
realidades, otros mundos. Al narrar sus andaduras y experiencias a un amigo o un miembro de la
familia, cuando escribe un diario de viaje, cuando anota en un mapa sus caminos, sus vivencias o
aun, cuando escribe valoraciones y comentarios en Internet sobre el lugar, el hotel o el museo que
visito, esta produciendo narrativas sobre lo que conocid y vivid. En este caso la narrativa condensa,
organiza, gestiona, amplia la experiencia del mundo real y hace tangible lo intangible. El turista
encuentra en la narrativa una forma ancestral de inmortalizar la experiencia del viaje. La necesidad
de capturar cada momento de espacio de ocio con la camara, se extiende con las nuevas tecnologias
a la escrita de blogs de viaje para compartir experiencias y donde se mezclan las expectativas, los
fragmentos y los recuerdos del viaje. La “sociedad en red” (Castells, 2006) permitio el surgimiento
de los blogs, plataformas de comunicacion donde el individuo encuentra una hoja en blanco, sin
barreras geograficas, fisicas o temporales, permanentemente en linea, interactiva, donde hay un eco
y posibilidad de recibir respuestas. Los blogs de viajes son un escenario cibernético donde el turista
puede verter sus experiencias del mundo real. Igualmente importantes son las nuevas plataformas de
comunicacion 2.0 turisticas ofrecidas por las nuevas tecnologias de la informacién, como
TripAdvisor, que funcionan como un panel de consumidores, espacio abierto donde los turistas
escriben comentarios y valoran espacios, lugares, actividades o experiencias en hoteles, restaurantes,
museos, parques temadticos, entre otros. Las redes sociales como Facebook o Twitter funcionan
también como soporte para la difusion y el intercambio de las narrativas turisticas. Es el escenario
digital donde los individuos cuelgan y narran sus vidas. Uno de los temas preferidos son los relatos
de viajes, fotografias sobre el “Yo en la playa”, o la narracion breve de experiencias y acciones
realizadas en viaje. Selfie, palabra para la foto de uno mismo que se cuelga en las redes sociales, ha
sido elegida como “palabra del afio 2013” por los diccionarios Oxford de lengua inglesa, tras
extenderse significativamente su uso, siendo las mas frecuentes, las fotos en lugares de ocio. En este
contexto, proponemos perspectivar el Facebook como soporte de las narrativas del Self. No es un
enfoque nuevo pues Hauerwas y Burrel (1977: 27) ya en la década del 70, han subrayado la
necesidad del hombre usar la narrativa para dar coherencia a su vida. El individuo va creando
conscientemente o no, pequeflas narraciones sobre su existencia, que proporcionan conocimiento de
su naturaleza y condiciéon. El proceso narrativo utilizado por el usuario de Facebook, permite
presentarse a si mismo como el personaje principal y en diversos escenarios, narrar lo que hizo,
hace, o lo que hara y como se siente, un proceso narrativo activo de “ordenamiento de la realidad”
(Hauerwas y Burrel, 1977: 30). Las narrativas que circulan en las redes sociales sirven al individuo
para definir el sentido de sus experiencias, seleccionar, clasificar y ordenar las secuencias de los
acontecimientos reales y son un canal de influencia social, trasmediada (Manovich, 2001) de la
comunicacion interpersonal para las redes sociales, uno de los procesos de comunicacidon mas
persuasivos. De acuerdo con Vermeulen y Seegers (2009) las TIC han permitido el surgimiento de
comunidades virtuales de turistas que comparten informaciones, narran experiencias y recomiendan
en base a estas experiencias, influyendo en las expectativas y el comportamiento de otros.

Las narrativas turisticas en red también estan presentes en las herramientas discursivas de las
administraciones publicas, las organizaciones gestoras de destinos (OGD), grupos hoteleros,
museos, parques tematicos, etc., en suma, en las estrategias discursivas de todos esos actores
turisticos que buscan comunicar algo acerca de un destino, producto o servicio turistico a través de
las TIC. Estas narrativas turisticas no solo construyen significados, también comunican objetivos
politicos o sociales y ejercen una influencia sobre las poblaciones locales, turistas o incluso otros
actores turisticos, como tour-operadores, etc. A través de las campafias de promocién turistica
online las administraciones crean y propagan mitos y leyendas sobre los lugares, pero también
refuerzan simbolos, recuperan tradiciones del pasado, reinventan y construyen nuevos significados,
contribuyen tanto para la imagen como la identidad de un lugar, un pueblo o una nacién. Las
narrativas turisticas también influyen en la forma como las poblaciones locales ven su propia cultura
y pueden ayudar al fortalecimiento de las identidades. En suma, la comunicacion turistica es un
proceso de construccion y disputa de sentidos en el ambito de las relaciones turisticas (Baldissera,
2010).
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El desarrollo de la tecnologia proporciond no sélo un nuevo espacio de comunicacion, de
sociabilidad, de organizacion y de transaccion, pero ademas un nuevo mercado de informacién y del
conocimiento (Pierre Lévy, 2000). El ciberespacio cre6 una alternativa real a los medios de
comunicacion de masas: los nuevos media y las redes sociales. Segun Castells (2006), vivimos una
revolucion en comunicacion solamente comparable a la invencion del alfabeto, donde las TIC
relacionan el mundo en redes globales y crean diversas comunidades virtuales. Castells sefiala la
integracion de varios modos de comunicacion en una red interactiva: “la formacion de un hipertexto
y de una metalenguaje que, por primera vez en la historia, integra en el mismo sistema las
modalidades escrita, oral y audiovisual en la comunicaciéon humana” (Castells, 2006: 414).

La Internet y las TIC han revolucionado el modelo lineal de comunicacion y el tradicional
binomio emisor-receptor, convirtiéndolo en un proceso multidireccional mediante el cual los
consumidores y las empresas son indistintamente, y a la vez, emisores y receptores de mensajes. El
proceso de la comunicacion puede empezar en cualquier punto de la cadena y por ello las empresas
ya no pueden considerar al consumidor como un elemento con reducida capacidad de respuesta,
sino como una oportunidad, como un elemento creador de contenidos y mensajes. Segun esta nueva
perspectiva comunicacional, la empresa debe encarar el turista como su prescriptor, capaz de
valorizar y recomendar sus productos y servicios y de influenciar en la decisiéon de compra de otros.
La Internet surge como el medio idoneo para la proliferacion de este modelo permitiendo la relacion
de los consumidores en red, el flujo circular de la informaciéon en oposiciéon a la forma lineal
propuesta en el modelo de comunicacion de masas tradicional (Hoffman & Novak, 1996). Solomon
et al (2012) proponen un modelo de comunicacion interactivo, no lineal y con multiples significados
y que nos parece adecuado para representar la realidad actual.

Figura 1: Modelo de comunicacion “Interactive, Nonlinear, Multivocal Communications Model”
Fuente: Solomon et al., 2012.
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El comportamiento del consumidor en turismo puede ser representado en el modelo de las tres
fases (Borja et al., 2002; Kotler, 2006): fase Pre compra, fase de la compra y fase de la Post compra.
En las diferentes fases es posible influenciar el comportamiento del consumidor si los mensajes y
canales estimulan las expectativas del individuo. Por ejemplo, la fase de Pre compra incluye las
etapas de reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion y evaluacion de alternativas. El
turista potencial pide informacion sobre las diferentes marcas, destinos o empresas y observa el
comportamiento de los lideres o expertos de su grupo de aspiracion. Recibe también influencia
normativa, funcional o utilitaria sobre las experiencias que los miembros de su grupo han tenido
sobre determinado producto turistico, influencia basada en la expresion de valores del grupo de
pertenencia o de referencia. La actitud del consumidor puede ser modificada por la influencia de un
grupo —familia, grupo de influencia, o referencia— o por la comunicacién con otra persona, la
comunicacion interpersonal (Borja ef al. 2002). La influencia de la comunicacion interpersonal tiene
una gran relevancia en la decision de compra de un producto turistico y concretamente la
informacion “boca-oreja” tiene un elevado nivel de persuasion “ya que un consumidor satisfecho es
el mejor prescriptor”. Ademas es una informacion digna de confianza ya que no hay objetivos
comerciales de por medio.

Una de las caracteristicas de la comunicacién interpersonal es la influencia de los lideres.
Existen por lo menos dos tipos de lideres de opinion (Borja et al., 2002: 121), el lider absoluto y el
lider del pequeiio grupo. El lider absoluto es alguien reconocido como tal a varios niveles, sea por
su personalidad, sus conocimientos o su capacidad de atraccion (Schiffman y Gaccione, 1974). En
esta categoria estan los lideres mundiales a nivel politico, economico, cientifico, artistico, entre
otros, que influencian las decisiones de millares de seguidores. Existe también el lider del pequefio
grupo, reconocido como lider en el seno de su grupo de amigos y conocidos que aprecian sus
opiniones sobre determinados asuntos, es experto en determinada area, alguien de confianza. Si la
influencia de los grandes lideres es importante para la creaciéon de la imagen de un hotel o destino
turistico, para Borja et al (2002: 121), es todavia mas importante la influencia de los pequefios
lideres de grupos de consumidores. Estos influyen por contacto directo a sus familiares, amigos y
conocidos, mientras los grandes lideres llegan al gran publico a través de los medios de
comunicacion y estan sujetos a manipulacion, ruidos y problemas de descodificacion del mensaje.
Si con la ayuda de los medios de comunicacién masivos los lideres eran las personas famosas,
intelectuales, politicos o deportistas (Weinmann, 1994), ahora, con el ciberespacio, blogs y redes
sociales como TripAdvisor, es interesante observar como personas ‘“normales” son capaces de
influenciar a otras con sus comentarios y valoraciones.

El estudio sobre lideres de opinion en diferentes esferas realizados por Gabriel Weinmann en
“The Influentials” concluye que estos asumen una gran influencia en las decisiones de los
consumidores “As the studies indicated, word-of-mouth communication can be a significant source
of information as well as influence” (Weinmann, 1994: 116). Los aspectos negativos de la opinioén
personal son los que mas influencian, especialmente a nivel de los pequefios grupos. La opinion
negativa puede influenciar largamente la actitud negativa que un consumidor puede tener en
relaciéon a un producto. Asimismo, para evitar un buzz negativo en redes sociales es fundamental
monitorizar las quejas y reclamaciones, ademas de prevenirlas apostando en una cuidada calidad del
servicio turistico de cara a lograr porcentajes elevados de satisfaccion del cliente.

La influencia de la comunicacion interpersonal fue ampliamente estudiada en “Communication
Research” y segiin Mauro Wolf la influencia resultante de las relaciones interpersonales puede estar
(o parecer) menos vinculada a finalidades especificas de persuasion, y es esta caracteristica de la
influencia personal que la sitlia con ventaja en relacion a la eficacia de los mass media, limitando
sus efectos (Wolf, 1999: 22).

Los internautas tienen mayor protagonismo gracias a los mecanismos de participacion directa
ofrecida por las plataformas 2.0. El usuario pasa de consumidor, a ejercer la doble funcion de
consumidor y productor, el “prosumer” (Toffler y Toffler, 2006). El turista interactia, crea sus
propios contenidos y sus comentarios cobran fuerza y poder en la cadena de produccion y distribucion.
En una era de viajeros tecnoldgicos, la opinion publica gana nueva dimensioén y hay un incentivo claro
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a la interactividad, la participacion, la hipertextualidad, sin estructuras jerarquicas, sin gatekeepers
tradicionales. El espacio de la Internet como una dgora democratica para el debate (Habermas, 1989),
que induzco un cambio en la forma como pensamos, nos comunicamos y prestamos atencion al mundo
que nos rodea. La cantidad de informacion disponible es ahora mucho mayor, lo que supone nuevos
desafios de gestion, captacion y retencién como sugiere Nicholas Carr (2011) en “The Shallows”.

Seglin Xiang y Gretzel (2010) la Internet ayuda a los consumidores a transformarse en expertos
en determinado asunto o producto en muy poco tiempo, proceso que anteriormente costaba tiempo,
dinero y paciencia. Ademas de poder recopilar informacion, el consumidor puede también consultar
la opinion e interactuar con otros consumidores, conocidos o desconocidos, y compartir sus
experiencias y valoraciones. Las nuevas tecnologias han facilitado la interaccion entre consumidores
y organizaciones, diminuyendo el grado de intermediacion, facilitando el acceso a un mayor niimero
de proveedores. El individuo se transforma en su propio agente de viajes, comparando los diferentes
destinos y empresas turisticas, lo que pone de manifiesto la importancia que los atores turisticos
apuesten por una presencia virtual activa y estrategias de comunicacion pensadas especialmente
para el online.

Los blogs, foros de opinidon, Facebook, y Twitter, entre otros, permiten una comunicacion
directa e instantanea, sin barreras geograficas, horarias, sin intermediarios, gatekeepers o filtros. Los
blogs de viajeros se presentan como medios de informacion transparentes y multifunccionales, que
agrupan opiniones y visiones que hasta ahora no tenian voz en la prensa tradicional (Pons, 2007,
Alves, 2010; O’Connor, 2011; Shih, 2011).

Pero hay también riesgos, cuando las valoraciones y comentarios son negativos. Esta
informacion estd tedricamente al alcance de todos, y por ello es fundamental adoptar un plan
estratégico de comunicacion online. El exceso o la avalancha de informacion a todos los niveles, la
big data, y la informacion negativa pueden conducir a una crisis comunicacional, que debe ser
evitada. Y ya son varios los pensadores contemporaneos que alertan para el exceso de informacion
en la esfera publica, desde Jiirgen Habermas, Umberto Eco, José Saramago o Manuel Castells.

Por todo lo expuesto, la influencia de las redes sociales implica un cambio significativo en los
departamentos de marketing y comunicacion en la mayoria de las organizaciones turisticas. Los
planos de comunicacioén de las cadenas hoteleras y destinos turisticos apuestan cada vez mas en
campaiias online, en detrimento de los canales tradicionales. Segin un estudio realizado por
Wichels (2013) entre Febrero y Abril de 2013 a 50 hoteles portugueses y espafioles, 95% de los
grupos hoteleros monitorizan lo que se comenta sobre ellos en las redes, vigilan la informacion que
comparten sus clientes y estan desarrollando nuevos modelos de relacion para fidelizar huéspedes y
aumentar sus ventas. Sin embargo y todavia de acuerdo con el mismo estudio, es aun reducido el
namero de hoteles capaces de medir en resultados concretos y tangibles las iniciativas realizadas
online. La mayoria de las empresas cuenta actualmente con informes basicos y con escaso nivel de
detalle facilitado por proveedores externos (ej. Google, TripAdvisor) o agencias que gestionan sus
redes sociales. Los grandes grupos hoteleros con presupuestos de marketing y comunicaciéon mas
elevados, si cuentan con sofiware especifico para monitorizar las diferentes redes sociales, realizar
informes perioddicos para medir el “sentimiento” de los publicos en relacion a la marca y agrupan los
comentarios positivos y negativos, de forma a realizar un analisis de contenido. Dependiendo del
software contratado, estas herramientas permiten no sélo acompanar lo que esta sucediendo en las
redes sociales, e identificar fisuras en la reputacion de la organizacion, como ademas contestar a
quejas y valoraciones menos positiva. La gestion de la reputacion online se procesa desde una sola
plataforma que después migra las respuestas para las diferentes redes sociales. Las empresas con
presupuesto de marketing y comunicacion mas modesto y que no pueden acceder a este tipo de
software, encargan la monitorizacion de las redes sociales al responsable de comunicacion, o
eventualmente incorporan a un community manager. Esta categoria laboral, es relativamente
reciente y empezo a solicitarse hace poco mas que 5 a 7 afios. Es el responsable de monitorizar lo
que se dice y se escribe diariamente en la web sobre la organizacion, responde a criticas,
comentarios y sugerencias; pasa el feedback a las areas operativas permitiendo adecuar los criterios
de calidad de servicio a las exigencias de los clientes. Ademas gestiona las plataformas de
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comunicacion de la empresa: site y blog corporativo, pagina de Facebook y Twitter, ejecuta
campaias online, actualiza blogs y paginas de informacion con contenido altamente personalizado.

Estudio de caso

Con el objetivo de testar las reflexiones presentadas en este articulo y observar como las redes
sociales estdn cambiando la estrategia de comunicaciéon de una empresa turistica, hemos realizado
un estudio de caso en el hotel Long Beach, 5 estrellas, del grupo Sun Resort Hotels, en Mauricius.
Conscientes que se pueden utilizar por lo menos tres perspectivas de analisis para estudiar el
impacto de las redes sociales en turismo (Albacete-Saéz y Herrera-Fernandez, 2012), la intra-
empresarial, la inter-empresarial y la basada en la interaccion empresa-cliente, hemos decidido por
la intra-empresarial, porque queriamos ver desde la perspectiva organizacional como se gestiona el
impacto de las redes sociales y como estas han modificado las estrategias de comunicacion turistica.

Cierto es que en los ultimos afios se han publicado diversos estudios sobre el impacto de las
redes sociales en turismo, casi siempre desde la perspectiva de la recepcion, retratando como los
turistas perciben y se relacionan en el contexto turistico a través de las redes sociales. Hemos
buscado estudiar el fenomeno desde la perspectiva del actor turistico proveedor de servicios y
productos, en este caso concreto un hotel, y como las TIC han cambiado sus estrategias
comunicativas. Usamos la metodologia etnografica para observar como el departamento de
comunicaciéon y marketing adaptd sus actividades e estrategias a la revolucion online. La
observacion en campo fue realizada durante la primera semana de Mayo de 2013 y contamos con el
apoyo de Daren Moodely, director de marketing y comunicacion de Long Beach Resort.

Figura 2: El Hotel Long Beach Resort en Mauricius. Daren Moodely, director de marketing y
comunicacion y su departamento de comunicacion donde gestionan las redes sociales.
Fuente: Elaboracion propia en Estudio de Campo desarrollado en Mayo 2013.
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Resultados

El grupo Sun Resort Hotels cuenta con una compleja red corporativa de marketing y comunicacion
en varios paises emisores de turistas potenciales, por ejemplo, Francia, Australia y Corea, entre
otros. Ademas existe en cada resort un equipo local de marketing y comunicacién, y han
incorporado en los ultimos dos afios, personas responsables por gestionar diariamente las redes
sociales.

En el contexto de la comunicacion organizacional, estrategia (que proviene del Griego y puede
significar stratos, ejército o agein, conductor o guia) significa la planificacion de los pasos y
acciones a implementar en un momento dado, es decir, es el conjunto de directrices y acciones
sistematicamente planeadas y enmarcadas en una matriz temporal con el fin de lograr ciertas metas
u objetivos. Segiin Pal B. Horsle (2005: 19) la estrategia de comunicacion de una organizacion se
materializa en los instrumentos y resultados clave en areas prioritarias y contribuye para lograr los
efectos deseados sobre los multistakeholders.

Long Beach Resort tiene una estrategia de comunicacion online adecuada a las diferentes
carateristicas de sus principales mercados emisores: Europa —en especial Francia y Alemania; los
Emiratos Arabes Unidos, Corea y Australia. En cada uno de estos mercados cuentan con acuerdos
con agencias de comunicacion y relaciones publicas en régimen de outsourcing. Su estrategia de
comunicacion engloba un conjunto de acciones promocionales online y offline segin el mercado,
como inserciones en prensa especializada, acciones promocionales en las redacciones de medios de
comunicacion y agencias de viajes, asistencia a ferias internacionales de turismo, campafias con
tour-operadores, entre otras. Incluye ademas acciones de relaciones publicas con lideres y
celebridades que tienen influencia en el segmento de publico objetivo. Una vez identificados y
elegidos los lideres de opinion con las agencias de relaciones publicas, se coordina una visita a la
propiedad y se planea una campaiia de promocién online en las diferentes redes sociales y de
agenda-setting junto de los medios de comunicacion especializados. Segin hemos podido verificar
en el clipping de Long Beach Resort habian ya traido varias personalidades, desde golfistas
famosos, actores de cine, VIP con reconocimiento internacional, modelos, chefs con estrellas
Michelin, entre otros. Después de monitorizar el Facebook y el Twitter de Long Beach Resort
hemos comprobado que existe una correspondencia entre las visitas de los lideres de opinién y un
aumento de posts, comentarios positivos y likes en estas paginas corporativas. Las visitas de los
grandes lideres de opinion también influyen positivamente en la cobertura de los medios de
comunicacion. En el clipping de medios especializados hemos podido comprobar el aumento de
noticias en medios impresos y en online sobre las visitas de las celebridades en el resort.

Cuestionados sobre si han podido establecer una correlacion directa entre el aumento del Buzz
en redes sociales 0 medios de comunicacién y un aumento efectivo del nimero de reservas, nos
contestan negativamente y confiesan una cierta incertidumbre en la gestion de las campaiias: “No es
facil medir el impacto de las campaiias. Claro que tenemos el ROI para los medios masivos y unos
indices similares para campafias online, pero realmente no hemos logrado correlacionar las
campaias de influencia con los niimeros de las reservas. Creemos que traen impacto positivo no
solo cuando hay reservas, pero también cuando la imagen de la empresa sale fortalecida”, Daren
Moodely, en entrevista durante nuestra investigacion de campo, Mayo, 2013, Mauricius.

Como hemos abordado en la parte tedrica, las redes sociales han traido muchas oportunidades
para las empresas turisticas. Con la desintermediacion, ahora es posible un contacto directo con los
clientes, ya que los usuarios tienden a realizar una reserva directa. Las redes sociales permiten un
canal directo de comunicacion, ampliando el contacto y la relacién entre la organizacion y sus
clientes, ya sean potenciales o repetidores. Por ello muchas compaiiias hoteleras han ajustado sus
estrategias en marketing y comunicacion online. En el Long Beach Resort las herramientas mas
utilizadas para establecer y mantener el contacto con los clientes son las webs corporativas con
sistema de reservas online, la Newsletter corporativa, las paginas de Facebook del grupo Sun Resort
y del Hotel, y el canal de Youtube:

o https://www.facebook.com/sunresortshotels
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o https://www.facebook.com/longbeachmauritius
o hittp.//www.youtube.com/user/SunResortsMauritius

La pagina de TripAdvisor, campailas y acciones promocionales en Facebook o Twitter, en las
paginas de los tour-operadores online y en blogs deportivos o de viajes. Las inserciones en medios
de comunicacion de masa tradicionales como periddicos, revistas, television y radio son muy
reducidas y la estrategia de comunicacion de Long Beach Resort privilegia las versiones digitales de
dichos medios o campaifias a través de las redes sociales genéricas o especializadas en viajes como
TripAdvisor, Booking, Expedia, Facebook, Twitter, Google +, Trivago, Instagram o Pinterest etc. y
blogs de viajes, moda, golf y entretenimiento. Las visitas de prensa y de agencias de viaje de
familiarizacion al resort incluyen también bloggers, que son elegidos segln su nivel de influencia
por las empresas de relaciones publicas en los mercados emisores.

Hasta la fecha el hotel no cuenta con un sofiware especifico para recoger los diferentes
comentarios publicados por los clientes en las redes sociales. Tiene si, tanto en el departamento de
comunicacion corporativo del grupo, como en el resort, personas que se encargan de monitorizar las
redes sociales. Diariamente realizan un informe para analizar los comentarios de los clientes que
llegan por canales online y offline. El canal tradicional, el offline, es el cuestionario de satisfaccion
que los turistas rellenan en el ultimo dia en el hotel o comentarios colectados en la recepcion del
resort. El canal online engloba los comentarios recibidos a través de las diferentes redes sociales,
como comentarios en Facebook, quejas y sugerencias en TripAdvisor, entre otros. Este informe es
analizado en las diferentes reuniones operativas de forma a identificar los problemas, desafios y
oportunidades. El analisis de los comentarios permite hacer las correcciones necesarias y adaptar el
servicio y el producto de Long Beach Resort a los deseos y expectativas del cliente. Tienen por
principio contestar a todos los comentarios negativos, especialmente aquellos que consideran como
oportunidades de mejora, de forma a influenciar positivamente en la comunidad virtual de turistas
que también leen las quejas sobre el hotel y las respuestas corporativas. Consideran que dejar una
queja sin respuesta, puede tener consecuencias negativas. Sin embargo, la responsabilidad de
contestar a las quejas no es asumida por los community managers, sino que esta tarea es realizada
por el Director General, ya que tiene claro las limitaciones operativas y los objetivos estratégicos
comerciales y de comunicacion corporativa.

El departamento de comunicacion tiene constante preocupacion en producir narrativas turisticas
para publicar en las redes sociales, cuyo objetivo es motivar clientes potenciales, distinguirse de la
competencia al presentar contenidos apelativos, potenciar el deseo de repetir a los clientes que ya
han visitado el resort, fomentar los comentarios positivos y las recomendaciones. Las narrativas
turisticas son materializadas en diversos contenidos audiovisuales (pequefios videos, fotografias,
descripciones de servicios o paquetes tematicos), reportajes sobre los servicios del resort (spa,
gastronomia, golf, deportes nauticos u otras), noticias sobre visitas de lideres de opinion, noticias
relacionadas con responsabilidad social, noticias corporativas y concursos o competiciones online.
La frecuencia de publicaciones suele ser en media tres veces por semana en Facebook y cinco veces
en Twitter. La pagina de Facebook contiene funciones que consideramos muy importantes para
estimular la interactividad con clientes potenciales o que ya hayan visitado el resort: la posibilidad
de reserva online, un vinculo de acceso directo a los comentarios y valoraciones escritas por clientes
en TripAdvisor, un acceso direto a la subscripcion de la Newsletter y una agenda de eventos. No se
verifica gran interaccion de likes o de comentarios en las publicaciones en la pagina de Facebook
pero si reciben diariamente varios mensajes privados con peticiones de reserva y cuentan con cerca
de 17.000 fans.

Las narrativas turisticas producidas por esta organizacion también contemplan la construccion
de la identidad de la empresa, de su publico interno y del lugar donde se ubican. Identificamos
varios posts sobre los empleados que destacaban su profesionalidad o dedicacion a la organizacion e
narrativas sobre Mauricius, su cultura y tradiciones. Creemos que estas narrativas son importantes
porque demuestran que la organizacion esta interesada no solo en establecer vinculos con sus
clientes externos, turistas y proveedores, pero igualmente con los stakeholders internos.
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Hemos destacado de la larga lista de acciones y tareas que componen la estrategia de
comunicacion y marketing online de Long Beach Resort, las 14 mas frecuentes, aqui ordenadas
segun orden de frecuencia realizada:

Figura 2: Actividades realizadas mas frecuentemente por el departamento de comunicacion del
Hotel Long Beach
Fuente: Elaboracion propia, 2013.

En conclusién

Una correcta gestion de la comunicacion online, permite a las organizaciones hoteleras establecer y
mantener una comunicacion bidireccional y simétrica con sus clientes, recibir feedback continuo y
promocionar sus servicios y productos. Ademds, la comunicacién online permite transformar
clientes insatisfechos en posibles clientes fidelizados. Sin las TIC posiblemente nunca mas se
tendria contacto con un cliente insatisfecho, ahora es posible una escucha activa de sus quejas y
recomendaciones y la organizacion tiene la oportunidad de buscar soluciones. Una correcta gestion
de la comunicacion en redes sociales, contribuye para la construccién de la imagen de la
organizacion y de su reputacion. Permite que la organizacion esté en contacto con los clientes que
ya tienen algun vinculo con el producto o marca y fortalecer ese vinculo. Ayuda a atraer a clientes
potenciales y posibilita la mejora de aspectos operativos recomendados por los consumidores. La
escucha activa en redes sociales permite, en teoria y a través del feedback continuo, modelar los
productos y servicios al gusto del consumidor, identificar expectativas y conducir la organizacion
hacia la excelencia. Por otro lado, si la empresa gestiona correctamente los datos disponibles online
y analiza el contenido de los comentarios de los clientes, puede tomar decisiones estratégicas mas
acertadas, mejora la performance de los diferentes departamentos operativos, puesto que los
informes con los comentarios permiten identificar diariamente los diferentes desafios y
oportunidades empresariales. Es lo que denominamos como la estrategia “Hotel Social” que incluye
una gestion correcta de Big Data, la gestion de reputacion online, la escucha activa en redes sociales
y una adecuada estrategia de comunicacion online y de marketing relacional.

Con el estudio en Long Beach Resort se ha constatado que las redes sociales influyen
decisivamente en la comunicacion hotelera y no sélo desde la perspectiva de la recepcion, sino
igualmente desde la produccion. Desde la recepcion, los clientes pueden con un par de clicks
encontrar la pagina del hotel, la Fan page en Facebook, leer los comentarios de otros clientes en
TripAdvisor, participar en concursos, aprovechar ofertas especiales, reservar los servicios online y
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compartir sus experiencias a través de la emision de narrativas turisticas, en formato comentarios en
TripAdvisor, fotografias en Pinterest o Instagram, videos en Youtube, reportajes, blogs, opiniones
en foros, selfies en Facebook, entre otras. Por otro lado, desde una perspectiva de produccion, las
redes sociales estdn cambiando la comunicacion hotelera y exigen una mudanza en la forma como la
organizacion se comunica con sus publicos. La informacion que circula en red es una fuente
inagotable para el hotel, en especial la informaciéon compartida en las redes sociales donde los
clientes expresan sus quejas, sugerencias y recomendaciones, comparten comentarios o contactan
con peticiones o preguntas. Ademas es un flujo comunicativo voluntario y esta informacioén es mas
cercana a la realidad porque tiene un caracter menos normativo que un cuestionario de satisfaccion.
Concluimos, destacando que el principal impacto de las redes sociales en comunicacion hotelera es
volver a colocar el cliente en el centro de la organizacion. La estrategia de comunicacion y
marketing online persigue ahora no solo los objetivos del negocio, estd ademas imbuida de una
filosofia de gestion de relaciones con clientes. El foco en aspectos puramente transaccionales se ha
desplazado, y el objetivo es construir una relacion duradera y con mas valor para los clientes.

Figura 3: Modelo de Comunicacion Poliédrica Turistica
Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Las redes sociales han potenciado el surgimiento de comunidades virtuales de viajeros, es la
trasmediacion del modelo de comunicacion interpersonal a la web 2.0. Se materializa en grupos de
influencia y en las observaciones formuladas por amigos, familiares y conocidos en las redes
sociales. Se observa ademas que la reputacion online del hotel se convirtié en uno de los intangibles
mas importantes, con gran influencia en el momento de la reserva. Las aplicaciones que mas
influencian el e-turismo (Buhalis, 2003), ademas de las redes sociales como Facebook y Twitter,
son las que relacionan comentarios y valoraciones como TripAdvisor, Expedia, Rumbo, Booking u
otras. Son empresas surgidas en el entorno web 2.0, mediadoras de servicios y que obtienen la
informacion necesaria para facilitar nuevos procesos de innovacion a partir de la investigacion en
mercados especificos con paneles de consumidores. Son capaces de crear y mantener redes de
clientes y sistemas de relacion de feedback con los segmentos de mercado de su interés y potenciar
la influencia de las evaluaciones y comentarios sobre destinos y proveedores de productos turisticos.
La evolucion de la comunicacion turistica pasa por concentrar esfuerzos en escuchar y conocer el
cliente, integrar la informacion y datos que este comparte en las diversas interacciones online con la
empresa, personalizar la relacion y aumentar su experiencia y satisfaccion en todas las fases del
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proceso de compra en turismo: busqueda de informacion, planificacion, reserva, compra, consumo y
pos-consumo.

Para ilustrar como las redes sociales estan cambiando la comunicacion turistica proponemos un
modelo de comunicaciéon poliédrico, hipermedia, multicanal, multivocal, simétrico y
multidireccional, donde el turista puede recibir mensajes y ser influenciado por diferentes canales:
en sentido unidireccional por los medios de comunicacion tradicionales como prensa especializada,
prensa generalista, radio, television y los grandes lideres de opinion a través de los medios de
comunicacion; en sentido bidireccional, los nuevos media, que incluyen las redes sociales, los blogs,
las plataformas 2.0 con contenido generado por usuarios y valoraciones aportados por un panel de
consumidores. A través de las redes sociales recibe ademas influencia de lideres de los pequefios
grupos, lideres de comunidades de viajeros, lideres de grupos de amigos o conocidos. También
facilitado por las TIC surge el flujo bidireccional de comunicacion directa con las empresas y
organizaciones turisticas. Los medios de comunicacion bidireccional de la empresa son potenciados
por las nuevas tecnologias e incluyen desde newsletters, paginas web corporativas, paginas en las
diferentes redes sociales, como una fan-page en Facebook, pasando por un canal de videos en
Youtube o la pagina de fotos en Instagram. El turista recibe igualmente la influencia de sus grupos
de referencia o de familiares, amigos o conocidos.

En suma consideramos que las redes sociales estan operando un cambio significativo en
comunicacion turistica, tanto desde la perspectiva de la recepcion como de la produccion.
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