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RESUMEN

Las tecnologias de la informacion y comunicacion han causado importantes cambios en la sociedad,
e Internet ha revolucionado la distribucion turistica. En los ltimos afios han tomado gran relevancia
los medios sociales en la vida cotidiana y en la comunicacion empresarial. En la comunicacion de
las cadenas hoteleras los medios sociales tienen un papel protagonista. En este trabajo se analiza el
grado de seguimiento de las seis principales cadenas hoteleras espafiolas (Melia Hotels
International, NH Hoteles, Riu Hotels & Resorts, Barcel6 Hotels & Resorts, Iberostar Hotels &
Resorts y Palladium Hotel Group) en Facebook, Twitter y YouTube. En Facebook destaca
Palladium y Riu, y en Twitter destaca Palladium y Barceld. Este analisis nos lleva a indicar que: en
el andlisis hay que evitar la distorsion del tamafio de la empresa y se propone un ratio para ello; las
cadenas hoteleras méas grandes no tienen por qué ser las de mayor éxito en los medios sociales; la
innovacion y atractivo de la oferta de la compafiia posee una fuerte capacidad de atraer seguidores
en los medios sociales, y debe responderse a los usuarios de forma rapida y eficaz. Finalmente,
recordar que los medios sociales son un instrumento de relaciones publicas mas que un canal de
promocion.
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ABSTRACT

Information and communication technologies have caused important changes in society, and
Internet has revolutionized tourism distribution. In recent years social media have taken great
relevance in everyday life and in business communication. In the communication of the hotel chains
social media have a starring role. This paper analyzes the degree of relevance of the six major
Spanish hotel chains (Melid Hotels International, NH Hoteles, Riu Hotels & Resorts, Barceld
Hotels & Resorts, Iberostar Hotels & Resorts and Palladium Hotel Group) on Facebook, Twitter
and YouTube. In Facebook stands Palladium and Riu, and in Twitter stands Palladium and Barcelo.
This analysis lead us to indicate that: in the analysis we must prevent distortion of the size of the
company and proposes a ratio; the larger hotel chains do not have to be the most successful in social
media; innovation and attractiveness of the offer of the company has a strong ability to attract
followers in social media, and users should be answered quickly and efficiently. Finally, remember
that social media are a public relations tool more than a promotional channel.
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1. INTRODUCCION

Las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) ofrecen un gran abanico de posibilidades
en el mundo empresarial y han tenido un gran impacto en el sector turistico (Buhalis y Law, 2008;
Law, Leung y Buhalis, 2009; Law, Qi y Buhalis, 2010), especialmente en la distribucién (Dabas y
Manaktola, 2007; O’Connor y Frew, 2002a), convirtiéndose en un elemento estratégico clave
(Buhalis y Kaldis, 2008). Gracias a las TIC es posible conocer los gustos y preferencias de los

potenciales consumidores, sus estilos de vida, preferencias de viaje, etc.

La distribucion es uno de los factores mas importantes para la prosperidad y la competitividad de
las organizaciones turisticas (Christopher, 1991) y muchos estudios han ido en este sentido (Pearce
y Schott, 2005), en particular los relacionados con la mejor combinacion de canales de distribucion
(Huang, Chen y Wu, 2009; Koo, Martin y O’Connor, 2011; Pearce y Taniguchi, 2008). Con la
difusion de Internet, el namero de estudios referentes a la distribucion electronica ha sido muy
grande (Carroll y Siguaw, 2003; Dale, 2003; O'Connor y Frew, 2004; O'Connor y Murphy, 2004;
O'Connor y Picolli, 2003), aunque no todos ellos con elevada calidad académica (O'Connor y
Murphy, 2004). Internet ha producido una transformacion radical de la distribucion (Kracht y
Wang, 2010) y el proceso de busqueda de viajes (Susskind, Bond y Dev, 2003), permitiendo
acceder a un mayor numero de personas y con una relacion mas estrecha en los canales de
distribucién (Buhalis y Licata, 2002).

Las tecnologias de la informacion y comunicacion han aumentado la complejidad de la
intermediacion turistica (Kracht y Wang, 2010), al aparecer una multitud de canales de distribucion
alternativos (Buhalis y Law, 2008; Buhalis y O’Connor, 2005; O’Connor y Frew, 2002b) y nuevos
intermediarios (Buhalis y Licata, 2002), que han permitido a los proveedores y consumidores
aprovechar un mayor acceso a la informacion. Diversos estudios han examinado el papel de
Internet, paradigma de las TIC, en el proceso de busqueda de informacion (Beritelli, Bieger y
Laesser, 2007; Cali, Feng y Breiter, 2004; Card, Chen y Cole, 2003; Grgnflaten, 2009; Gursoy y
McCleary, 2004; Hyde, 2006; Luo, Feng y Cai, 2005; Odrni, 2003; Pan y Fesenmaier, 2006; Pearce
y Schott, 2005) y compra (Jarveldainen y Jussi, 2004; Kim y Kim, 2004; Miyazaki y Fernandez,
2001; Tse, 2003; Woodside y King, 2001).
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La funcion de la distribucion electronica se realiza a través de diferentes canales (Cristiaanse y
Zimmerman, 1999). De hecho, los consumidores usan diferentes canales para diferentes funciones
(Louvieris, Jung y Pandazis, 2001) y en muchos casos se combinan canales tradicionales y
electronicos (Jung, Louvieris y Oppewal, 2002) Los consumidores prefieren Internet para buscar
informacion y la distribucion tradicional para comprar (Jung, Louvieris y Oppewal, 2002), aunque
en algunos mercados (por ejemplo, Reino Unido) la compra a través de Internet ya supera
claramente las compras a través de agencias de viajes fisicas. Internet es un canal de distribucién
ideal para el turismo ya que el coste es minimo y no requiere que el potencial cliente inspeccione y
pruebe el producto para obtener informacidn sobre sus atributos (Tse, 2003). Las empresas pueden
hacer uso de multiples canales de distribucion electronica (Kang, Brewer y Baloglu, 2007;
O'Coonor y Frew, 2002b): paginas Web (Carroll y Siguaw, 2003; Cline, 2001; Gilbert y Powell-
Perry, 2002; Gregory Kline y Breiter, 2005; Jeong y Choi, 2004), agencias de viajes online (Dunn,
2003), GDS y CRS (Emmer et al., 2003) y motores de busqueda de viajes (Helsel y Cullen, 2005).

En la actualidad, hay grandes oportunidades tecnologicas para interactuar con los clientes y permitir
nuevos caminos de consolidacion de la imagen corporativa. Nos encontramos ante un mundo
dinamico, sujeto a modas pasajeras y a fuertes oscilaciones en los gustos y preferencias de los
clientes, y un buen posicionamiento online es fundamental para gestionar de manera rapida y
efectiva estos cambios en la demanda. El objetivo de este trabajo es analizar el uso en el sector
turistico, en concreto en las cadenas hoteleras espafiolas, de los medios sociales, principalmente
Facebook y Twitter, mediante el andlisis de la presencia en estos medios sociales de las seis
principales cadenas hoteleras de Espafia (Melia Hotels International, NH Hoteles, Riu Hotels &
Resorts, Barcelé Hotels & Resorts, Iberostar Hotels & Resorts y Palladium Hotel Group). Se trata
de un estudio descriptivo, basado en un estudio multicaso, cuyo interés se fundamenta en la
complejidad de gestionar el posicionamiento online de las empresas con efectividad y rapidez, ya
gue es necesario abarcar una masa critica considerable utilizando las herramientas que ofrecen los

medios sociales.

2. LASTIC EN EL SECTOR TURISTICO
Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) forman parte de la cultura actual y
amplian las posibilidades de desarrollo social personal. Suele incluirse en el concepto TIC no

solamente la informatica y sus tecnologias asociadas, telematica y multimedia, sino también los
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medios de comunicacion de todo tipo: los medios de comunicacion social y los medios de
comunicacion interpersonales tradicionales con soporte tecnolégico como el teléfono. Las TIC
contribuyen a la rapida obsolescencia de los conocimientos y a la emergencia de nuevos valores,
provocando continuas transformaciones en nuestras estructuras economicas, sociales y culturales, e
incidiendo en casi todos los aspectos de nuestra vida. Su gran impacto en todos los &mbitos de la

vida hace cada vez mas dificil que podamos actuar eficientemente prescindiendo de las TIC.

Internet ha revolucionado la comercializacion y distribucion turistica (Buhalis y Laws, 2001; Wang
y Qualls, 2007), gracias a la oportunidad que ofrece para comunicarse directamente con los viajeros
y para publicar informacion (Buhalis y Licata, 2002; Tse, 2003). Esto favorece las ventas directas,
evitando la cadena tradicional de intermediarios y maximizando los ingresos gracias al ahorro en
comisiones (Buhalis y Laws, 2001; Buhalis y Licata, 2002). Pero los nuevos tipos de intermediarios
y sistemas de gestion que han surgido con Internet han establecido conexiones mutuas, aumentando
la complejidad tecnologica de la distribucion de viajes y generando nuevos costes de distribucion
(Bowden, 2007; Buhalis y Law, 2008; Buhalis y Licata, 2002; Buhalis y O’Connor, 2005; Kracht y
Wang, 2010; O’Connor y Frew, 2002b). Los nuevos tipos de intermediarios aparecidos con Internet
son:

- Las agencias de viajes online. En un primer momento, las agencias online siguieron el modelo
de agencia de viajes tradicional en base a comisiones (Kasavana y Singh, 2002; Mclvor,
O’Reilly y Ponsonby, 2003; Smith y Rupp, 2004), pero rapidamente empezaron a operar con
margenes de ganancia.

- Las redes de afiliados. Las redes de afiliados gestionan herramientas publicitarias para los
clientes que luego distribuyen a una red de afiliados (Constantinides, 2002). Los afiliados
normalmente operan sitios web especializados que generan ingresos a través de la publicidad.

- Metabuscadores. Permiten a los usuarios la bdsqueda de un producto turistico determinado y
muestran una pagina de resultados con las diferentes empresas que venden ese producto y el
precio de venta (Kracht y Wang, 2010). Los metabuscadores cobran una tarifa por cada clic que
los usuarios hacen en los sitios web participantes. Los metabuscadores tienen por objeto
permitir a los usuarios reservar después de visitar un sélo sitio web que compara precios por
ellos.

- Travel Reviews. Paginas web como Tripadvisor ya son casi una parada obligada para los

potenciales clientes (Buhalis y Law, 2008). Permiten leer comentarios y opiniones de los
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turistas y tienen una gran influencia en las decisiones de compra de los nuevos clientes (Gunter,
Campbell, Touri y Gibson, 2009; Mack, Blose y Pan, 2008; Pan, MacLaurin y Crotts, 2007;
Vermeulen y Seegers, 2009; Ye, Law y Gu, 2009; Zehrer, Crotts y Magnini, 2011).

- Los motores de busqueda: Los motores de busqueda (ej. Google) son fundamentales y ayudan a
generar reservas al facilitar que millones de potenciales viajeros busquen informacion sobre
destinos y productos turisticos particulares (Kracht y Wang, 2010). Cabe indicar que diversos
estudios revelan que el 70% de los usuarios sélo consulta la primera pagina de resultados y sélo
el 10% pasa de la segunda pagina (Hochstotter y Lewandowski, 2009; iProspects, 2006; Janse y
Spink, 2006; Murphy y Kielgast, 2008; O’Connor, 2009). Por tanto, las empresas deben
optimizar sus péaginas web para aparecer en los primeros puestos de las blusquedas (Pan y Li,
2011).

- Los medios sociales: Un fendmeno de rapido crecimiento en los ultimos afios son los medios
sociales (Buhalis y Law, 2008), tanto para la promocion y competitividad turistica de los
destinos (da Cruz, Velozo y Elvas, 2011; Iglesias y Fernandez, 2012; Lange-Faria y Elliot,
2012; Leung, Law,van Hoof y Buhalis, 2013; Munar, 2012; Pantano y Pietro, 2013; Pietro,
Virgilio y Pantano, 2012; Sanchez, 2010) como de los productos turisticos (Chierichetti, 2012;
Neves, Lacerda y Biz, 2010). Los medios sociales tienen una gran capacidad para influir en la
imagen (Banyai y Potwarka, 2012) y el atractivo de los destinos turisticos (Hays, Page y
Buhalis, 2013; Shu y Scott, 2014) y para formar a los individuos sobre turismo (Hajli y Lin,
2014). También es habitual el andlisis de los medios sociales como determinante del
comportamiento de los turistas (Cabiddu, Carlo y Piccoli, 2014; Kim y Tussyadiah, 2013;
Munar y Jacobsen, 2013, 2014; Prat y Canoves, 2013; Tse y Zhang, 2013), especialmente el
proceso de toma de decision previo al viaje (Hudson y Thal, 2013; Leung, Law,van Hoof y
Buhalis, 2013; Liu, Norman y Pennington-Gray, 2013; Pietro, Virgilio y Pantano, 2012; Xiang y
Gretzel, 2010). Los medios sociales ofrecen la posibilidad de ofertar productos a un gran
namero de usuarios y atender demandas y peticiones de forma rapida y Optima, pero la
investigacion en este campo aln se encuentra en sus inicios (Tham, Croy y Mair, 2013; Zeng y
Gerritsen, 2014).

Durante mas de una década, muchos investigadores han afirmado que la aparicion de Internet
reduce la importancia y el papel de los agentes de viajes (Buhalis y Kaldis, 2008; Gilbert, Beveridge

y Lee-Kelley, 2005). Los agentes podrian ser victimas de la desintermediacién en los canales de
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distribucion turisticos (Barnett y Standing, 2001; Bennett y Lai, 2005; Buhalis y Licata, 2002;
Dabas y Manaktola, 2007; Law, 2009; Law, Leung y Wong, 2004; O’Connor y Frew, 2002b; Tsay
y Agrawal, 2004; Tse, 2003). El factor clave para la supervivencia de las agencias de viajes es su
capacidad de proporcionar informacién personal y asesoramiento a los viajeros (Dolnicar y Laesser,
2007; O’Conner y Frew, 2002a). Pero el uso masivo de los motores de busqueda, y la aparicién de
sitios web con comentarios, consejos y experiencias personales, han permitido a los viajeros obtener
la informacidn pertinente y precisa, contrastar opiniones e incluso interactuar con otros viajeros.
Esta nueva forma de interactuar con el mundo virtual, conocida como eWOM (Bronner y de Hoog,
2011; Hennig-Thurau y Walsh, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004; Huang, Chou y Lan, 2007;
Litvin, Golsmith y Pan, 2008; Park y Lee, 2009; Sun et al., 2006), afecta a su proceso de toma de
decisiones (Chevalier y Mayzlin, 2006, Sen y Lerman, 2007), lo que significa que el consejo util
recibido de las agencias de viajes ha sido sustituido por estas paginas web (Buhalis y Law, 2008;
Pan, MacLaurin y Crotts, 2007; Vermeulen y Seegers, 2009; Ye, Law y Gu, 2009).

3. LOS MEDIOS SOCIALES EN EL SECTOR TURISTICO

Una posible definicion de "medio social” es: aplicacion basada en Internet con contenidos
generados por particulares que abarcan impresiones de los consumidores y que son compartidos con
otros consumidores. Existe una amplia variedad de medios sociales, tanto en formas como en
propdésitos, que comparten el hecho de que su contenido es una mezcla de hechos y opiniones,

impresiones y sentimientos, experiencias, e incluso rumores (Xiang y Gretzel, 2010).

Cinco categorias de medios sociales fueron descritas por Xiang y Gretzel (2010), después de una
revision de la literatura: comunidades virtuales como LonelyPlanet y IgoUgo, péaginas de
valoraciones de los consumidores como TripAdvisor y InsiderPages, blogs personales y
agregadores de blogs como blogspot.com, redes sociales como Facebook y MySpace, y paginas
para compartir contenidos como YouTube y Flickr. Por su parte, Stokes (2011, pp. 337-359),
clasifica los medios sociales en cuatro categorias:
- Favoritos o marcadores: son paginas web que almacenan online los listados de links que,
previamente, los internautas han seleccionado como favoritos. Se puede acceder a estos listados
desde cualquier equipo informatico, realizar comentarios y acceder a listas de favoritos de otros

miembros.
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- Intercambio de contenidos: son paginas web donde se pueden compartir videos, imagenes y
audio de forma totalmente gratuita. Uno de los principales portales web de este tipo es
YouTube. Las imagenes en los medios sociales (Grieve, 2013) poseen una gran capacidad para
influir en los potenciales turistas (Liu, Norman y Pennington-Gray, 2013; Lo, McKercher, Lo,
Cheung y Law, 2011) y en su comportamiento (Boley, Magnini y Tuten, 2013).

- Redes sociales: las redes sociales son comunidades virtuales, en las cuales los usuarios
interactian a través de la creacidn y registro gratuito de perfiles personales. Sus funciones
principales son conectar a los usuarios y permitir la centralizacion e intercambio de informacion
(fotos, videos, pensamientos y mas).

- Localizacion: son servicios ofrecidos a través de los medios sociales con los cuales los
diferentes usuarios pueden informar y realizar comentarios sobre los lugares que visitan a través

de los dispositivos maviles.

Los medios sociales de comunicacion estan disefiados para que todos sus usuarios puedan
compartir, comentar y enviar sus contenidos de forma muy sencilla y gratuita. Al poder comentar en
tiempo real, permiten a los usuarios conocer de forma inmediata las novedades y cambios. Debido a
la gran capacidad de almacenamiento de informacion de Internet es posible acceder a recursos no
actuales de forma répida. Estas caracteristicas presentan aspectos positivos para las empresas, ya
que pueden hacer un seguimiento mas exhaustivo de la efectividad de sus acciones de marketing
(Stokes, 2011, p. 360).

Segin Guillermo Rodriguez, gerente de “social media” de Palladium Hotel Group, los medios
sociales tiene tres patas fundamentales: captacion de nuevos clientes, fidelizacion, y atencion al
cliente (Real, 2013). Mediante la utilizacién de medios sociales, las empresas pueden crear una
marca y personalizarla mediante la interaccién con su publico objetivo creando una comunidad. La
publicidad mediante los medios sociales es mas creativa y original que en otros entornos y trata de
orientarse directamente al segmento que pretende influir (publicidad segmentada). Gracias a esto
altimo, las empresas conocen mejor a sus consumidores y evitan molestias a los usuarios no
interesados (Stokes, 2011, pp. 372-379). Los medios sociales mas conocidas en Espafia son
Facebook, Twitter, Youtube, MySpace y Tuenti, pero para las empresas turisticas los mas

importantes son Facebook y Twitter, seguidos por Youtube.



MARTIN, RAMON / CULTUR / ANO 9 - N2 01 - FEV (2015) 12

Facebook. Es un sitio web gratuito de redes sociales en la cual las personas pueden realizar
diferentes actividades entre las cuales las mas populares son buscar y encontrar contactos de la vida
real, expresar sus opiniones y estados de &nimo, subir y comentar fotos, jugar, crear redes y grupos
con diferentes objetivos, etc. Es una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar
aplicaciones y promocionar sus negocios (Banyai y Potwarka, 2012; Pantano y Pietro, 2013; Paris,
2013; Stankov, Lazi¢ y Dragicevi¢, 2010; Zehrer y Grabmiiller, 2012). En Facebook se encuentran
cinco tipos de anuncios a través de los cuales una empresa puede promocionarse:

1) Pé&gina Facebook (Figura 1): es una forma bésica en la que se crea lo que se conoce como
pagina de fans de Facebook, y no un perfil de usuario personal; en la cual se pueden crear todo
tipo de publicaciones como actualizaciones, adjuntar fotos (Figura 2) o videos, etc. Las
empresas tratan de conseguir el maximo niumero de “Me gusta” por parte de los usuarios, ya que
de esta manera sus publicaciones saldran en la pagina de inicio de éstos o bien en su seccién de

noticias.

Figura 1: Elementos de una pagina de Facebook (Melia Hotels & Resorts).

“Like Button”

. MELIA Hotels & Resorts  Timeline ¥ Recent ~

iYa no queda nada para que en la cuidad peregrina por
excelencia celebremos el Dia de Santiago! jEres peregrino?
{Quieres vivir esa fiesta con nosotros? Os esperamos en
Melid Maria Pita

[ MEUA Hotels & Resorts Hola Tamara Camacho, muchas
gracias por responder. No te preocupes. Por favor, ;nos
puedes mandar un mensaje privado con ty DNI y tu correo

Like

. MEUA Hotels & Resorts

Because weekends were made to relax, release yourself and
pamper your senses at our YHI Spa, an irresistibie
experience amidst warm colors and soothing music

http: //bitly/YHISpa

'(’ Arg Isabel Sinchez Garcia Me encanta Maria Pita, siempee

._.; quit voy a Corufa es donde nos hospedamos. Con sus
miraviliosas vistas

JU 23 at 7:04am < ke - N1

@ de veces que se ha comparti@ | Comentarios de usuarios de Facebook

@tones “Me gusta”, “Comentar” y “Compartir” sobre el comentario de Melia Hot@

Fuente: elaboracion propia.
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2) A partir de la pagina es posible la publicacion de una imagen y un texto de la pagina,
apareciendo a la derecha de la pantalla de inicio de cada usuario. El objetivo es que se clique en
la foto, conduciendo al individuo a la péagina de Facebook de la empresa (engagement ads).
Cabe decir que este método no obliga a que la empresa cuente con una pagina de fans de
Facebook, ya que puede conducir al usuario a una web corporativa. Este tipo de anuncios tienen
un coste por cada “clic”, siendo éste entre 0,04 y 0,09 dolares USA.

Figura 2: Album de fotos en Facebook (Melia Hotels & Resorts).

[ Mas informacién sobre el album de fotos de Melia Hotels & Resorts |

. MELIA Hotels & Resorts Timeline ~ Recent ~ « Like

Melia Jardines del Teide (21 photog)

A THTETAC 00/ Morce info: hitp://bit.ly/MetijardinesdelTeide — at Tenenfe, [slas CJD

. SR "
ot M,.j(, 3

Like - Comment - Share D187

L) Viely previous comments

@9 de "Me gustas” que tiene el album “Melia Jardines del Teidej

Fuente: elaboracion propia.

3) El “Facebook Button” es un icono en las paginas web corporativas. Este tiene como funcién
hacer posible a los usuarios de esta red social compartir lo publicado en las webs corporativas.

4) Sponsored Stories — Page Like Story. Cuando un individuo interactia con la empresa en
Facebook, se crea una historia, lo cual puede ser visto por sus contactos y puede ejercer una
influencia sobre ellos incitandoles a entrar, visitar, comprar o también dar a “Me gusta” y seguir

expandiendo la historia. Como estrategia se anuncian descuentos especiales o sorteos para
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aquellas personas que entren en la pagina o la compartan, se crean eventos invitando a los
usuarios a participar, se plantean preguntas o juegos o anuncian frases de exclusividad que
Ilamen la atencién y hagan que los usuarios tengan la curiosidad de introducirse en la pagina.
Estos anuncios pueden aparecer en la seccidn de noticias y en la columna derecha de Facebook.
Tienen un coste por “clic” de entre 0,03 y 0,05 ddlares.

5) URL externa o estandar. Permite a los usuarios compartir el “link” de la pagina web
corporativa, haciendo que aparezca una imagen y una foto de la publicacion en lugar del URL

en si. Esta herramienta tiene un coste por “clic” entre 0,04 a 0,10 ddlares.

En el caso de Facebook el seguimiento se realiza mediante el Facebook Insights (Stokes, 2011, p.
360), que es un servicio disponible para los administradores de las paginas publicitarias. Mediante
este sistema se les permite obtener informacion demogréafica de los visitantes de la pagina, como

han llegado hasta ella y que entradas han suscitado una mayor atencion.

Figura 3: Elementos tipicos de una pagina de Twitter (Barcel6 Hotels & Resorts).

["_\Follow Button”, te posibilita estar al corriente de las novedades

@ N2 de mensajes cortos que ha enviado Barcel6 desde su cuenta de Twitteﬂ

Barcelo Hotels
@barcelohoteles

Hotel chain with more than 140 hotels throughout Europe, North and
Latin America, Africa and the Caribbean with large variety of
spectacular hotels and resorts

Spain - barcelo.com

Tweets

Barceld Hotels
Barceld )l you fhay desire for Jour sweet 16 awaits for you at Barceld Punta
Cana!! poo.gVGZwkU

Barcelq Hotels

Barceld  Does Blrcelé Bavaro §each - Aduits Only- have everything you
need? Jhis video has gl the answers! goo.gV/PLny1
A Quién seguir - Rafrescar - Vier todos O Ver ofhtenico muttimed
Sope
- W Seguir Barcelq Hotels

Barceld  GTavergsMery Hola Mry, cen qué podemos ayudarte?

El N2 de personas que Barcel6 quiere| | El N° de personas que quieren seguir
seguir sus noticias, a las que "sigue” las noticias de Barcelé, “seguidores”

Fuente: elaboracion propia.
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Twitter. Es un servicio gratuito que permite enviar mensajes basados en texto, denominados
“tweets”, de una longitud maxima de 140 caracteres. El envio de estos mensajes se puede realizar
tanto por el sitio web de Twitter, como via SMS desde teléfono movil o desde programas de
mensajeria instantanea. Estos mensajes aparecen en el perfil del usuario, y pueden ser vistos por
usuarios que han elegido la opcion de recibirlos. Twitter diferencia dos clases de usuarios: a los que
sigue un usuario (entiéndase, agregados como amigos) y los que siguen a un usuario (ellos han
agregado al usuario, pero el usuario puede decidir si quiere que estas personas figuren en su
“timeline”). So6lo pueden verse los mensajes de las personas a las que se sigue (Figura 3). En la
actualidad, esta red social ofrece a los anunciantes varios sistemas publicitarios, algunos gratis y
otros de pago.
1) Tweets (sistema gratuito): envio de mensajes a travées de la red de Twitter que se publican en el
propio perfil de la empresa (Figura 3 y 4). Configurar el perfil de la empresa para que tenga
caracter publico es importante para que los usuarios puedan ver los mensajes sin ser un

“seguidor” de la pagina.

Figura 4: Elementos tipicos de una pagina de Twitter (Riu Hotels & Resorts).

En “Favoritos” puede verse cuales son los comentarios destacables para Rllﬂ

En “Listas” puede agruparse usuarios o suscribirse a la lista de algiin seguid(E]

1 ,’,.1‘?‘0

(I

8.847 318 20.656 L+ W Seguir
Tweets
RIU Hotels & Resorts
WeddingsByRIU Participate in our contest and celebrate your
Wedding at Riu Guanacaste: ow.ly/nskr2
RIU Hotels & Resorts

». Bau af MaimAn transnarant watare « tha idaal nlara far connsballina

Ee agrupan todas las fotos y videos que, o bien ha subido RIU o ha "retwitteado"j

Permite escribir un comentario mencionando a RIU. La compania podra leerlo. I

Fuente: elaboracion propia.
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2)

3)

4)

5)

6)

Twitter cards (sistema gratuito): permite a las empresas adjuntar contenido a sus “tweets” que,
tras ser seleccionado por el usuario, se mostrara en el formato previamente elegido por parte de
la empresa. Existen 6 tipos de Twitter cards, en funcion del contenido que se pretende distribuir:
Summary Card (articulo de texto que incluye titulo, descripcion y foto), Photo Card (imagen
que ocupa todo el tweet), Gallery Card (coleccion de imégenes), App Card (permite la
instalacion de aplicaciones), Player Card (contenidos multimedia), y Product Card
(promocionar productos indicando precio, talla, color, etc.).

Tweet button (sistema gratuito). Las empresas pueden afiadir el Tweet Button en sus paginas
web corporativas. Permite que aquellos individuos que visualicen el contenido publicado y sean
usuarios de Twitter, puedan compartirlo en su propio perfil de manera que sea visible por sus
seguidores. En este caso, no es necesario que la empresa tenga un perfil de Twitter para
promocionarse, ya que se realiza de forma indirecta a través de los usuarios de Twitter que han
visitado su pagina web corporativa.

Promoted tweets. Funciona de la misma manera que un mensaje normal. Primero, se envia a
todos los seguidores de la empresa en Twitter y despues aparece en los resultados de bdsqueda
para una palabra clave previamente determinado por el anunciante. Permiten realizar una
segmentacion donde los tweets van destinados a aquellos usuarios que pertenecen al publico
objetivo. Tiene un coste que se calcula en base al CPE (cost-per-engagement). Sélo se paga por
las interacciones realizadas por los usuarios: retweets (retwittear es el hecho de difundir desde
el perfil de un usuario el mensaje de otro usuario), clics, menciones o favoritos.

Promoted trends. Permiten situar el perfil de la empresa en el primer lugar de la lista de los
trending topics (temas de interés). Permiten alcanzar a muchos seguidores siendo Util para
nuevas empresas, productos o eventos. Los Promoted trends tienen un coste que se calcula en
base al tiempo que figura en la lista de los trending topics. El precio por dia es
aproximadamente de 120.000 euros. En caso de que no genere conversacion o interes, Twitter lo
puede eliminar de la lista para que otra empresa pueda tener la oportunidad de aparecer.
Promoted accounts: consisten en situar la cuenta o perfil de la empresa en el apartado ‘Who to
follow’, que figura a la izquierda de la pantalla de inicio en Twitter. Tras la seleccion del
método a partir del cual la empresa desea segmentar el software de Twitter localiza usuarios que
pertenecen a dichos segmentos e introduce la cuenta de la empresa dentro del apartado “Who to
follow’. El coste de los promoted accounts se determina en funcion del nimero de followers

(seguidores) obtenidos durante el periodo de promocién (0,50-0,60 euros por follower).
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En el caso de Twitter, el seguimiento se realiza mediante el Twitter Analytics (Stokes, 2011, p.
360), que es un servicio a través del cual los webmasters y los community managers pueden
conocer como el contenido de sus webs es compartido a través de la red de Twitter, ver la cantidad
de trafico que Twitter lleva hacia las webs y medir la efectividad de la integracion del botén de
Twitter.

YouTube. Es un sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos tanto amateurs
como profesionales sobre una infinita variedad de temas y asuntos. Usa un reproductor en linea
basado en Adobe Flash para mostrar los contenidos. Es muy popular gracias a la posibilidad de
alojar videos personales de manera sencilla. Aloja una gran variedad de clips de peliculas,
programas de television, videos musicales, asi como videoblogs. Los enlaces a videos de YouTube
pueden ser insertados en blogs y webs personales usando APIs o incrustando un codigo HTML.

Existen otros medios sociales menos conocidos y de cierta especializacion como: MySpace (en
desuso), Linkedin (orientada a profesionales y empresas), Badoo (con un enfoque glocal y un répido
crecimiento), Flickr (permite almacenar, ordenar, buscar y compartir fotografias y videos online),
Ning (permite crear una red social propia pero ha tenido algunas dificultades), Dodgeball (es una
red social a la que se accede mediante dispositivos mdviles y que tiene en cuenta la posicion

geogréfica de los usuarios), etc.

4. METODOLOGIA

La metodologia empleada consiste en la realizacion de un estudio multicaso (Bigliardi y Galati,
2014; Brewer, 2010; Durugbo, 2013; Herazo, Lizarralde y Paquin, 2012; Laanti, McDougall y
Baume, 2009) de las seis mayores cadenas hoteleras de Espafia (Tabla 1). De ellas, cuatro tienen su
sede en Mallorca (Melia Hotels International, Riu Hotels & Resorts, Barcelé Hotels & Resorts e
Iberostar Hotels & Resorts), una en Navarra (NH Hoteles) y una en Ibiza (Palladium Hotel Group).
NH Hoteles es una cadena de hoteles urbanos mientras que las otras cinco son cadenas hoteleras
principalmente orientadas al sector vacacional. Las cinco primeras son las grandes multinacionales
del sector espafiol desde hace afios (Hosteltur, 2013b, 2014). La sexta (Palladium Hotel Group) se
encuentra a cierta distancia de las primeras en tamafio, pero en los Ultimos afios ha adoptado
importantes innovaciones que hacen imprescindible su estudio, en especial en relacidn a los medios

sociales, siendo interesante el estudio de esta empresa en mayor profundidad.
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En este estudio se realiza un analisis de la presencia de las compafiias hoteleras en Facebook
(namero de “Me gusta”, etc.), Twitter (nimero de tweets, archivos de imagen, seguidores, etc.) y
Youtube (nimero de videos subidos, suscriptores y visualizaciones), buscando detectar que cadenas
tienen mas presencia en estos medios. Aungue el estudio hace referencia a medios online hay
indicios de que los estudios de mercado realizados a través de redes sociales no dan resultados
significativamente diferentes a los estudios realizados de forma tradicional (Paris, 2013; Wolfe,
Phillips y Asperin, 2014) y, aunque en este caso no se trata de un estudio de mercado propiamente,
el impacto en los medios sociales puede ser un indicio rapido y sencillo de la valoracién que recibe
la empresa por parte del publico en general. Los datos de este estudio estan extraidos de las propias
redes sociales y en un mismo dia para que sean lo mas comparables posible, son inmediatamente
anteriores a la Gltima revision del articulo y, en algunos casos, corresponden a la suma de las

diversas paginas que posee la compaiiia.

Tabla 1: Cadenas hoteleras analizadas en el estudio multicaso.

DIMENSIONES EN 2014 FACTURACION 2013
Cadena Hotelera ——

Hoteles | Habitaciones | Hab. x Hotel TOTAL por hab.
Melia Hotels
International 308 79.000 256,5 1.352.000.000 €| 17.114 €
NH Hoteles 369 57.785 156,6 1.280.000.000 €| 22.151 €
Riu Hotels & Resorts 104 45.277 4354 1.472.000.000 €| 32.511¢€
Barcelo Hotels &
Resorts 140 37.380 267,0 886.700.000 €| 23.721 €
Iberostar Hotels &
Resorts 76 26.806 352,7 1.107.000.000 €| 41.297 €
Palladium Hotel Group 50 13.925 278,5 380.000.000 €| 27.289 €

Fuente: Hosteltur (2013b, 2014) y elaboracion propia.

Como las cadenas hoteleras son de tamafios muy diversos y es presumible que su atractivo para los
potenciales seguidores esté relacionado con el atractivo de su oferta, es decir el nimero y diversidad
de sus hoteles, se propone usar para el mejor andlisis de los datos de seguimiento un ratio entre

estos parametros y el nimero de plazas hoteleras.
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5. PRESENCIA DE LOS PRINCIPALES MEDIOS SOCIALES

Facebook es la red mas popular e internacional en la actualidad (Stankov, Lazi¢ y Dragi¢evi¢, 2010;
Zehrer y Grabmiiller, 2012) siendo, por tanto, la que resulta de mayor utilidad para las empresas.
Esta red social representa una gran oportunidad para informar de forma inmediata a los clientes
actuales o potenciales y como soporte para las acciones de relaciones publicas. Los datos de
Facebook de las cadenas hoteleras (Tabla 2) dan una idea del grado de interés que despierta su
oferta y del buen hacer en relaciones publicas. Estos datos muestran que hay dos cadenas hoteleras
con mayor presencia en Facebook que el resto (Palladium y Riu). En el caso de Palladium se debe a
la suma de sus diversas marcas comerciales, destacando el gran interés que despierta en las redes
sociales la innovadora formula hotelera de Ushuaia Ibiza Beach Hotel. Hay que destacar Riu por su
gran repercusion en esta red social con el uso de una sola marca comercial y una sola pagina de
Facebook (Figura 5), sobre todo tratandose de una cadena hotelera con una oferta que podriamos
considerar de calidad pero tradicional. Por tanto, en el momento actual Riu es una cadena hotelera
que despierta gran interés en Facebook y un buen ejemplo a seguir por los community manager de

otras cadenas hoteleras.

Tabla 2: Repercusion de las principales cadenas hoteleras en Facebook.

Cadena Hotelera “Me gusta” (Like) Like/ Hab. Hablan sobre ello

Melia Hotels

International 305.343 3,87 1.887
NH Hoteles 99.007 1,71 1.132
Riu Hotels & Resorts 535.432 11,83 8.554
Barcelé Hotels & Resorts 138.817 3,71 2.573
Iberostar Hotels &

Resorts 100.564 3,75 1.313
Palladium Hotel Group 666.930 47,89 30.109

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5: Numero de ""Me gusta' en Facebook, obtenidos por las principales cadenas hoteleras.
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Palladium Hotel Group 666.930

Iberostar Hotels & Resorts 100.564

Barcel6 Hotels & Resorts

138.817

Riu Hotels & Resorts

535.432

NH Hoteles 99.007

Melia Hotels International 305.343

- 100.000 200.000 300.000 400.000 500.000 600.000 700.000 800.000

Fuente: Elaboracion propia.

Twitter es fundamentalmente una red social de microblogging, es decir los usuarios publican
pequefios comentarios de opinion que otros usuarios, los “seguidores”, consultan de forma habitual.
El grado de interés e impacto de las opiniones de un usuario son facilmente medibles por el namero
de “seguidores” que posee en un momento determinado. Los datos de “seguidores” en Twitter de
las cadenas hoteleras analizadas (Figura 6) dan una idea del grado de interés que despiertan sus
comentarios, y muestran que hay dos cadenas hoteleras con un impacto abrumador en Twitter en
comparacion con el resto. Palladium lidera gracias a las diversas marcas que posee, en especial a
Ushuaia. Ushuaia posee casi tantos seguidores como Barceld, siendo sélo un complejo hotelero de
dos establecimientos. Barceld posee muchos seguidores, mas que cadenas mucho mas grandes,
como Melia o NH Hoteles, y mucho méas que otras cadenas mucho mas activas en Twitter, como es
el caso de Riu (Tabla 3). Este hecho implica que los Tweets, fotos y videos vertidos en Twitter por
Barceld tienen una repercusion mucho mayor que los de otras cadenas hoteleras. Por tanto, en el
momento actual, Barceld es una referencia a seguir en la gestion de la presencia corporativa en la

red social Twitter.
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Figura 6: Numero de ""Seguidores' en Twitter, obtenidos por las principales cadenas hoteleras.

Iberostar Hotels & Resorts - 20.425
Barcel6 Hotels & Resorts _ 122.870
Riu Hotels & Resorts - 34.438
NH Hoteles - 15.603

Melia Hotels International F 15.781

20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000 140.000 160.000 180.000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3: Repercusion de las principales cadenas hoteleras en Twitter.

Cadena Hotelera Tweets FOtOSé EES Siguiendo | Seguidores | Favoritos
Melia Hotels 3.464 341 137 15.781 849
International
NH Hoteles 7.859 582 10.300 15.603 475
Riu Hotels & Resorts 12.295 697 277 34.438 729
Barcelo Hotels & 8.004 423 1.270 122.870 243
Resorts
Iberostar Hotels & 9.147 371 1.911 20.425 18
Resorts
Palladium Hotel Group | 25.248 2838 2.398 159.740 2113

Fuente: Elaboracién propia.

YouTube tiene un papel secundario pero complementario en la estrategia de medios sociales de las
empresas. Permite difundir entre los internautas de todo el mundo material audiovisual (anuncios

publicitarios, reportajes, documentales, etc.) y medir el interés que despiertan estos archivos



MARTIN, RAMON / CULTUR / ANO 9 - N2 01 - FEV (2015) 22

mediante el numero de visualizaciones. Los datos de suscriptores son mas modestos que el
equivalente de Facebook y Twitter, posiblemente por tratarse de contenidos cuya revision requiere
mas tiempo y desincentiva un seguimiento fiel. En el caso de las cadenas hoteleras, los datos de
suscriptores no muestran tanta disparidad como en Facebook y Twitter (Tabla 4), destacando
Palladium, nuevamente gracias a los casi 7.000 suscriptores de la péagina de Ushuaia, y Riu,

seguidas de cerca por Barceld.

Tabla 4: Repercusion de las principales cadenas hoteleras en YouTube.

Cadena Hotelera Videos Suscriptores | Visualizaciones Vlsuallza_lmones
medias

Melia Hotels

International 95 479 630.714 6.639
NH Hoteles 32 164 56.517 1.766
Riu Hotels & Resorts 102 1.330 2.135.802 20.939
Barcelé Hotels & Resorts 473 1.011 3.356.155 7.095
Iberostar Hotels & 541 796 847.618 1.567
Resorts

Palladium Hotel Group 258 8.310 2.089.417 8.099

Fuente: Elaboracion propia.

En volumen de visualizaciones, lidera Barceld seguido a cierta distancia por Riu y Palladium. En
cuanto a numero de videos subidos, hay empresas con muchos pequefios videos, como Iberostar
(541 videos) o Barceld (473 videos), y otras con muy poca actividad en este medio social, como NH
Hoteles (32 videos). Los resultados en numero de visualizaciones medias es bastante dispar, pero
destaca Riu que con 102 videos tiene mas de dos millones de visualizaciones en total y casi 21.000

visualizaciones de media, mucho mas que cualquier otra de las grandes cadenas.

Se pone de manifiesto el dominio de ciertas empresas en los medios sociales. Por ejemplo, cabe
destacar el buen posicionamiento de Riu Hotels & Resorts en Facebook, consiguiendo un 75% mas
de “Me gusta” que Melia Hotels International, y el de Palladium Hotel Group gracias a Ushuaia. En
cambio, en Twitter destacan Palladium Hotel Group, gracias a Ushuaia, y Barcelé Hotels & Resorts,
superando por mucho a Riu Hotels & Resorts. En el medio social méas visual, donde se puede dejar
una impronta mas notoria al turista potencial, Youtube, Riu Hotels & Resorts muestra la mejor

estrategia si exceptuamos el caso de Palladium Hotel Group, nuevamente gracias a Ushuaia.



MARTIN, RAMON / CULTUR / ANO 9 - N2 01 - FEV (2015) 23

Al comparar los medios sociales, se observa que Riu Hotels & Resorts es la mejor compafiia en los
medios sociales, muy activa y con mucha repercusion, si tenemos en cuenta que muestra una oferta
de calidad pero tradicional. Barcel6 Hotels & Resorts destaca en Twitter, mostrando un
posicionamiento menos destacado en Facebook y YouTube. Melia Hotels International es la
compafiia de mayores dimensiones pero, con la salvedad de Facebook, no destaca en grado de
seguimiento en los medios sociales. Estas diferencias pueden ser debidas a las estrategias disefiadas
por los community manager o a las estrategias de rebranding de algunas cadenas.

El grado de seguimiento de una cadena hotelera en los medios sociales puede deberse a diversos
elementos: tiempo que lleva la empresa en la plataforma, dinamismo en la gestion de los
comentarios y atractivo de la oferta (hoteles, eventos, promociones, etc.). El primer elemento
reducira su efecto con el tiempo ya que en la actualidad la tremenda novedad y popularidad de los
medios sociales hace que unos meses generen diferencias significativas (Hosteltur, 2013a). Los
otros dos elementos son reflejo de la gestion empresarial realizada, pero en el caso de la oferta hay
una distorsion debida al tamafio de la empresa. Para un potencial cliente es mas atractiva la oferta
de una gran cadena hotelera internacional que la de una pequefia cadena local por el hecho de que es
mas probable que pueda hospedarse en un establecimiento de la gran cadena en sus futuros viajes.
Para eliminar el efecto tamafo de las comparaciones y centrarnos en los elementos que reflejan
buenas practicas empresariales se propone sustituir los valores absolutos por un ratio

“Seguidores/Plazas” que mida la repercusion en los medios sociales de las cadenas hoteleras:

Volumen total de seguidores

R on en las Redes Sociales =
epercusion en tas fiedes Soclates = o 1 de plazas de la cadena

Si analizamos los datos de Facebook (Me gusta) y Twitter (seguidores) de las cadenas hoteleras con

ayuda del ratio (Tabla 5), vemos que:

- Las empresas hoteleras que mas “Me gusta” tienen en Facebook son, al mismo tiempo, las
compaiiias con un mejor ratio “seguidores/plazas” para esa red social. Pero el ratio nos muestra
que las diferencias entre las primeras clasificadas son aiun mayores que con los valores
absolutos, y una diferencia a priori no excesivamente importante se convierte en muy

importante al ponderar los resultados por el tamafio de la cadena hotelera.
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- Parecia que lIberostar y NH Hoteles estaban en un empate técnico en Facebook, pero al
comparar con el tamafio de la cadena vemos que Iberostar se acerca a Melia, supera a Barcel6 y
se aleja de NH Hoteles.

- Las empresas hoteleras que mas seguidores tienen en Twitter son, al mismo tiempo, las
compafiias con un mejor ratio “seguidores/plazas” para esa red social, ampliando la ya abultada

diferencia con Riu. En este caso, Iberostar también mejora su presencia en valor relativo.

Tabla 5: Repercusion de las principales cadenas hoteleras en Facebook y Twitter.

Facebook Twitter
Cadena Hotelera “Me ) _ _
v Ratio Seguidores Ratio
gusta
Melia Hotels
International 305.343 3,8651 15.781 0,1998
NH Hoteles 99.007 1,7134 15.603 0,2700

Riu Hotels & Resorts 535.432 11,8257 34.438 0,7606
Barcelo Hotels & Resorts| 138.817 3,7137 122.870 3,2871

Iberostar Hotels &
Resorts 100.564 3,7515 20.425 0,7620

Palladium Hotel Group 666.930 47,8944 159.740 11,4715
Fuente: Hosteltur y elaboracion propia.

El grado de seguimiento en los medios sociales puede verse favorecido por el tamafio de la cadena
hotelera, pero el elemento principal es el atractivo de la oferta. Este hecho queda claramente
ilustrado con el ejemplo de Palladium Hotel Group. Palladium es una compafiia hotelera originaria
de Ibiza que es la sexta de Espafia y que cuenta con un departamento de cinco personas dedicado a
los medios sociales (Real, 2013). La innovacién en su oferta hotelera y la importancia que dan a la
innovacién tecnoldgica se plasma en que superan en seguidores a las cinco grandes cadenas
hoteleras nacionales, tanto en Facebook como en Twitter (Hosteltur, 2013a) y se posicionan muy
bien en YouTube. La compafiia Palladium alcanza, agrupando tanto las paginas de la empresa
propiamente como sus hoteles emblematicos, mas de 660.000 “Me gusta”, figurando como la
empresa hotelera con mas ‘“Me gusta” de Espana. Si ponderamos estos datos por el tamafio
obtenemos un ratio “Seguidores/Plazas” de 47°8944, ratio cuatro veces superior al de Riu y doce

veces superior al de Melia. En Twitter, rondando los 160.000 seguidores, supera en un 30% a
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Barceld pero su ratio “Seguidores/Plazas” es de 11’4715, un 250% superior a Barceld. A ello hay

que afiadir que las paginas del grupo Palladium son mas recientes que las de las otras cadenas.

Figura 7: Datos para las ensefias de Palladium Hotel Group.

600.000

= N° de "Me gusta" en Facebook

502.476

500.000 -

B N° de Seguidores en Twitter
400.000 -
300.000 -
200.000

121.341
100.000 - 85.693
Palladium Hotel Group Mallorca Rocks Ushuaia Ibiza Beach Hotel

Fuente: Elaboracion propia.

El éxito de Palladium se debe en gran parte a Ushuaia (Figura 7), un complejo hotelero de Playa
d’en Bossa formado por dos hoteles recientemente remodelados y que se ha hecho famoso por el
lujo y las fiestas en la piscina. Ushuaia Ibiza Beach Hotel acapara el 75% de los “Me gusta” en
Facebook y el 76% de los seguidores que acumula Palladium, con sélo el 3% de las habitaciones. El
calculo de los ratio “Seguidores/Plazas” genera cifras astronomicas (1.202°0957 para Facebook y
290°2895 para Twitter). Ademas, Ushuala es muy activa en los medios sociales: la pagina en
Twitter tiene 12.194 tweets y 1.546 archivos de imagenes, mas que cualquiera de las cinco grandes
cadenas, y el canal de YouTube posee gran expectacion, ya que con 84 videos tiene 6.976
suscriptores, mas que cualquiera de las cinco grandes cadenas, y una media de 14.471
visualizaciones de estos videos, solo superado por Riu. El caso de Palladium con el hotel Ushuaia
ejemplifica la importancia de una oferta interesante e innovadora para atraer a seguidores en los
medios sociales. Las personas quieren saber de los establecimientos de moda y en especial si son de

0cio nocturno.
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6. CONCLUSION

Conocer los medios sociales y su evolucion es de gran relevancia para las cadenas hoteleras, ya que
estas herramientas sociales se utilizan a diario por la comunidad on-line, como indica Guillermo
Rodriguez “los clientes estan ahi, tenemos que estar también y darles una respuesta por el mismo
medio con el que se dirigen a nosotros” (Real, 2013). Hay un nimero muy elevado de medios
sociales aunque, solo unos pocos son de difusion mundial y tienen un fuerte impacto en los
consumidores. Destacan Facebook y Twitter en la difusion de contenidos, aunque YouTube se
presenta como tercera fuerza social en cuanto a los archivos audiovisuales. Utilizar estos medios
para conseguir un beneficio es el objetivo de todas las empresas y, para ello, ofrecen diversas
herramientas, algunas gratuitas y otras de pago.

Aunque algunas herramientas de promocion en los medios sociales son de pago, el coste es en
esfuerzo humano y técnico para la mejora continua y répida respuesta a las demandas de los

usuarios. Segun Guillermo Rodriguez:

“los medios sociales en si son gratis, pero suponen un esfuerzo porque tienes que
dedicar recursos, costes humanos y materiales. Sobre todo requiere un esfuerzo de
mejora continua porque los medios sociales tienen la inmediatez: te piden algo o
tienen un problema y quieren que lo soluciones ahora”-(Real, 2013).

Este esfuerzo se encuentra al alcance de grandes y pequefias cadenas hoteleras, y los mejores
resultados no los obtienen las empresas de mayor tamafio, como plasman los resultados del ratio
“Seguidores/Plazas” propuesto. En el caso de Espafia, Palladium Hotel Group obtiene grandes
resultados en los medios sociales, mientras que la mayor cadena hotelera del pais (Melia Hotels
International) obtiene resultados comparativamente modestos. Al profundizar en el caso de
Palladium Hotel Group, en especial de Ushuaia Ibiza Beach Hotel, vemos que, junto a la buena
gestion de los medios sociales, el elemento fundamental del éxito es disponer de una oferta muy
atractiva y llamativa, tan interesante que genere gran expectacion a su alrededor y muchos usuarios

de los medios sociales no quieran perderse nada de lo que acontece.

En cuanto a la gestion de los medios sociales por parte de los hoteles, existen estudios exploratorios
en Reino Unido (Jung, Ineson y Green, 2003) y Estados Unidos (Phelan, Chen y Haney, 2013), pero
concluyen que sélo las usan como medio de promocion y no como forma de contacto e interaccion
con los usuarios. Cabe recordar que, como indica Guillermo Rodriguez, los clientes utilizan los

medios sociales como forma de comunicacién y debe respondérseles de forma rapida y por el
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mismo medio, en especial cuando se enfrentan al problema de los comentarios negativos (Melian,
Bulchand y Gonzélez, 2013; Pantano y Pietro, 2013).

Finalmente, recordar que nos encontramos ante un entorno dominado por las TIC y los medios
sociales de comunicacién donde tener un buen posicionamiento on-line es capital. Cualquier
compafiia debe conseguir una cierta masa critica de seguidores para poder disfrutar de salud en el
ambito social. La imagen corporativa se puede ver muy impulsada si consigue adentrarse en el
corazon de los clientes potenciales. Vender sentimientos y experiencias esta a la orden del dia, la
mayoria de los anuncios publicitarios se basan en ello. Conseguir introducir este enfoque en las
publicaciones en Facebook y Twitter marca la diferencia. Saber a quien se quiere hacer llegar el

mensaje, cuando mandarlo y como disefiarlo es fundamental para el éxito de la comunicacion.
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