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Introduccion

Consideramos de caracter esencial para la eleccion de nuestra tematica
sobre el papel de las redes sociales en la comercializacion de hoteles 4 estrellas
de la ciudad de Rosario, el hecho de que hoy mas que nunca las personas y las
empresas comenzaron a utilizar Internet como un medio para interactuar de igual

aigual en el logro de sus negocios.

Asi, se abridé un nuevo reto en las lineas de comunicacion de las empresas a
través de las Redes Sociales en las que las criticas, las alabanzas y la resolucién
de problemas se realizan a la vista de todos, pudiendo ser aprovechados como

una oportunidad por las mismas o convirtiéndose en una amenaza.

La problematica que abordamos, tiene amplios antecedentes en materia de
marketing personal y profesional online, crecimiento de la publicidad en redes
sociales, marketing para Pequefias y Medianas Empresas Hoteleras; pero por
tratarse de un é&rea de trabajo nueva y en constante evolucion carece de

suficientes investigaciones aplicadas al sector hotelero especificamente.

Estamos viviendo una revolucion que transforma y afecta todo a nuestro
alrededor, desde como nos comunicamos hasta cédmo hacemos negocios. Es

necesario comprenderlas y adaptarnos.

Frente a estimulos, el consumidor inicia un proceso de busqueda y
conversacion en Internet. Este cambio de comportamiento exige a las empresas a
repensar sus estrategias de marketing en sus distintos niveles y a cambiar la

forma que tienen de llevar sus propuestas a sus clientes potenciales

Existen diferentes medios siendo de gran importancia las Redes Sociales,

en las que existe la posibilidad de interactuar, en lugar de recibir sélo informacién



por parte de los clientes. Este mundo hiperconectado de consumidores se traduce

en una oportunidad para las empresas.

Los turistas 2.0 se caracterizan por la fascinacion hacia la tecnologia y por
compartir todas sus experiencias con aquellos que les interesan a través del
formato boca a boca o mediante su canal online. Estos pasan de ser meros
consumidores de la informacion a protagonistas que la producen, la que sera
consultada por casi todos los viajeros para obtener datos del destino u hotel en
gue se alojaran.

La misma constituye la materia prima del marketing, por lo cual si se gestiona
adecuadamente, se podran conocer los deseos de los consumidores, crear y dar a
conocer, al mercado, nuestro servicio hotelero de una forma eficaz y eficiente al
mismo tiempo. Debemos recabarla mediante la investigacion y ofrecerla
comunicando. Para ambas actividades las Redes Sociales son una gran
herramienta. Nos permiten obtener informacion sobre el mercado, sobre empresas
con las cuales competimos y sus servicios, sobre nuestra empresa, nuestros
productos. También permiten mejorar las relaciones con nuestros clientes

mediante un medio rapido, econémico y rendidor.

La mayoria de las marcas importantes del sector hotelero incursionaroncon
fuerza en las Redes Sociales, dado que ‘hay que estar donde estan los

consumidores”, y el lugar donde se congregan hoy es alli.

Es importante tener en cuenta que por lo general, en una aspiracion de las
empresas por obtener las mas novedosas estrategias de Internet, crean perfiles en
las distintas redes sociales sin tener en claro ni determinar los objetivos que
pretenden alcanzar, los contenidos que van a promocionar ni qué personal estara
a cargo de mantener y llevar adelante la misma. Por lo que de esta consideracion

surge la pregunta:

Las empresas hoteleras de 4 estrellas de la ciudad de Rosario ¢ gestionan las

distintas Redes Sociales de forma de obtener el maximo de beneficios?
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Intentamos aportar y colaborar al desarrollo comercial del Sector Hotelero
mediante contribuciones o estrategias que deberian ser tenidas en cuenta por los

mismos a la hora de incursionar en las distintas Redes Sociales.

Trabajamos sobre la hipotesis de que: La gestion exitosa de un
emprendimiento hotelero a través de las Redes Sociales, depende de la
determinacion de un plan, una estrategia a seguir, de la medicion de sus

resultados u otros factores que permitan brindar un valor agregado.

El objetivo general consiste en demostrar que es posible gestionar con éxito,
mediante el uso de Redes Sociales, un emprendimiento hotelero de 4 estrellas de

la Ciudad de Rosario y obtener el maximo desarrollo comercial.

Describimos el aporte de los autores de los diversos ramos a la resolucién de
la problematica. Exploramos la presencia actual de las principales empresas
hoteleras 4 estrellas de la ciudad de Rosario en las redes sociales y determinamos

si estas cuentan con una estrategia dentro de las mismas.

Ademas, analizamos el efecto de las redes sociales en la comercializacion
hotelera e identificamos cuales son las problematicas especificas del sector.
Determinamos el valor agregado que aporta el uso de las distintas redes sociales

para las empresas del sector.

Para lograr nuestros obijetivos, utiizamos el Método Descriptivo a fin de
determinar la situacion de nuestra problematica. Abordamos el tema desde lo

general a lo particular e intentamos estandarizar la misma.

Ademas, exploramos y analizamos los aportes que nos puedan brindar las
distintas bibliografias ya existentes de autores que abarquen las tematicas de
marketing con redes sociales para emprendimientos, gestion de las mismas,

enfocandonos en PYMES del sector.



Describimos especificamente cuales son los inconvenientes de gestionar las
redes sociales de un emprendimiento hotelero de 4 estrellas pertenecientes a la
ciudad de Rosario y realizamos un andlisis que permite evaluar la presencia actual
del segmento escogido en las redes sociales.

El contacto con destacados actores del sector, a través de entrevistas en
profundidad, que utilizan las redes sociales como estrategia de comercializacion
nos permite determinar si cuentan con una estrategia para gestionar las mismas y
sus efectos.

Finalmente, elaboramos propuestas y acciones a realizar en las distintas

redes sociales que optimicen su uso.



Capitulo |

Marketing de servicios vy hotelero

He aqui una paradoja: vivimos en una economia de servicios, pero la
mayoria de las escuelas de estudio académico y marketing se hayan dominadas
por una perspectiva manufacturera, especialmente se aprende sobre Ila
comercializacion de bienes de consumo que de servicios. El tamafio del sector de
servicios esta creciendo con rapidez en todo el mundo, tanto en los paises
desarrollados como en los paises en via de desarrollo. En la mayor parte de los
paises con un alto desarrollo, los servicios representan un alto porcentaje del
PBI*.Existen numerosas razones para el crecimiento de la economia de servicios.
Algunas de las mismas estan relacionadas con la naturaleza de los negocios,
otras con los cambios en la sociedad y con las actitudes y forma de vida de las
personas. Estas razones se encuentran interrelacionadas. A continuacion

mostramos las principales razones para el crecimiento de la misma:

1. El incremento de la demanda de servicios que los consumidores solian
realizar por si mismos.

2. Més tiempo libre: mayor demanda de agencias de viajes, lugares
turisticos, hoteles.

3. Mayor porcentaje de mujeres en el mundo laboral: mayor demanda de
servicios domésticos, comidas fueras de casa.

4. Esperanza de vida mas elevada: Mayor demanda de residencias de
ancianos y servicios sanitarios.

5. Mayor complejidad de los productos: Aumento de demanda de
especialistas cualificadas para el mantenimiento de productos.

6. Creciente complejidad de vida: Demanda de expertos en abogacia,

servicios de empleo.

L El término PIB o PBI, es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una
economia en un periodo determinado. Ver en www.econlink.com.ar
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7. Mayor preocupacion por la ecologia y escasez de recursos: demanda de
servicios de autobus y alquiler de automoviles en lugar de poseer uno mas.

8. Aumento del numero de nuevos productos: El desarrollo informatico dio
lugar al desarrollo de servicios de programacion, reparacion.

Christopher Lovelock afirma que "los servicios implican un tipo de
arrendamiento. De esta forma, los clientes se benefician al alquilar el derecho de

utilizar un objeto, contratar el trabajo de un empleado o tener acceso a

instalaciones o redes"?

. Estos utilizan el termino "arrendamiento™” para denominar
el pago que se realiza por utilizar o acceder a algo, generalmente por un periodo

definido, en lugar de adquirirlo completamente.

El valor se crea cuando los clientes se benefician al obtener las experiencias
y soluciones deseadas. Por otra parte, Pierre Eiglier introduce el concepto de que

éste es generado mediante un sistema de produccion, denominado "Servuccion”.

El mismo define que: "Servuccidbn se entiende como el proceso de
produccion, de fabricacién de servicios. Es la organizacion sistematica y coherente
de todos los elementos fisicos y humanos de larelacion cliente-empresa necesario
para la prestacion de un servicio, cuyas caracteristicas comerciales y niveles de

calidad han sido determinadas de antemano.

La Servuccibn se analiza como sistema, en donde sus elementos

interacttan entre si, produciendo el servicio">.

Elementos Sistemade “Servuccion”

Podemos identificar tres elementos en el sistema de “Servuccion”

% Lovelock, Christopher. Marketing de servicios, personal, tecnologia y estrategia. Sexta edicion.

Pearson Prentice Hall. Espafa, 2009.
® Ibidem Lovelock, Christopher. Marketing.



» El cliente: es el consumidor implicado en la fabricacion del servicio. Es un
elemento primordial y su presencia es absolutamente indispensable: sin este el
servicio no puede existir. Ejemplo: Si una habitacion del hotel no es ocupada
durante la noche no hay servicio. Simplemente hay capacidades disponibles,
potenciales de servicio. El cliente debe tener, en la mayor parte de los casos, un

comportamiento de "productor”.

 El Soporte Fisico: es el soporte material necesario para la produccion del

servicio del que se serviran el cliente, el personal de contacto o bien los dos a la
vez. Aqui identificamos dos grande categorias: por un lado los instrumentos
necesarios para prestar el servicio (en el caso de un hotel serian las camas,
duchas, televisor, entre otros) y por el otro el entorno material en que se desarrolla
el servicio (constituido por todo lo que se encuentra alrededor de los instrumentos,
se trata de la localizacion, edificios, decorados). Este debe facilitar la interaccion
entre el personal en contacto y el cliente, y la realizacion material del servicio

mismo.

» El Personal en Contacto: se trata de la persona o personas empleadas por la

empresa de servicios cuyo trabajo implica estar en contacto directo con el cliente,
como el recepcionista del hotel. He aqui donde radica la importancia de los

Mmismaos.

Estos elementos, pueden estar presentes en su totalidad o solo parte de ellos
dependiendo del tipo de sistema: por ejemplo en el caso de un cajero automéatico
el servicio esta totalmente mecanizado por lo cual no existe participacion de
personal de contacto. En el caso de un servicio de guia turistico en el cual alguien
nos asesora, no existe ninguna maquina (soporte fisico) y el ser humano participa

de modo central mediante la aplicacion de sus conocimientos y experiencias.

Las Unicas cosas tangibles son aquellas relaciones que el cliente
experimenta con el soporte fisico y sobre todo con el personal. Este Ultimo "es la
empresa”, es el Unico representante de la empresa al que se puede dirigir el

cliente y tiene naturalmente tendencia a sobreestimar su funcién y su poder.
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Consideramos que en un hotel, desde el gerente general hasta la mucama o el
mozo del restaurante deben ser considerados como personal de contacto dado
gue todos tienen la posibilidad de relacionarse con el cliente en algin momento.
Por ello es necesario que estén aptos y capacitados para dicha ocasion. El
empresario debe ser conciente de la importancia de este elemento, en la teoria, de

lo contrario estara destinado al fracaso comercial.

Al analizar las funciones del Personal en Contacto en la Servuccion, muestra
gue este papel es doble. En primer lugar debe efectuar cierto nimero de tareas
precisas (funcion operacional) las cuales deberian encontrarse descriptas en el
"Job descriptions”, manual del obrero ejecutivo. Es un sistema al que no se le da
la importancia que merece. Los Directivos de las Pymes suelen justificar que no
tienen tiempo para la ejecuciéon del mismo o que el personal esta capacitado para
realizar sus tareas sin necesidad de que las mismas sean descriptas, pero su mala
implementacion trae aparejados problemas que muchas veces se adjudican a
otros factores. Aunque existen diferentes modelos, cada organizacion debe

desarrollar e implantar aguel sistema que mejor la represente.

En segundo lugar, el personal debe efectuar éstas tareas en presencia, para
el cliente; por consiguiente tiene al mismo tiempo un papel de relacion con la
clientela (funcion relacional). Existen diversos conjuntos de elementos que
constituyen lo relacional: por un lado "lo visible": es ante todo lo que observa el
cliente, la limpieza, el estado del soporte fisico a cargo del personal pero sobre
todo la apariencia del mismo, es decir el atractivo, el pelo, lo fisico, la
indumentaria, maquillaje. "Lo verbal": es decir el fondo (educacién y cortesia,
bienvenida) y la forma (el profesionalismo del tono, el respeto). En resumen, la
Direccion no puede dejar a iniciativa del personal en contacto el preocuparse por
lo relacional, es funcion de la misma determinar la responsabilidad de estos
altimos para cumplir los resultados. La organizacion tiene una influencia directa
sobre estos dos elementos tangibles y estaran condicionados por los objetivos que

se persiguen.
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El Servicio en si constituye el objetivo del sistema, su resultado. Es la
resultante de la interaccion de los tres elementos (en ciertos casos) que lo
componen. Constituye el beneficio que debe satisfacer la necesidad del cliente: el

hecho de estar descansando en wn hotel y que el mismo se sienta como "en su

casa".

Caracteristicas de los servicios

Intangibilidad: Esto supone que el cliente de un hotel una vez que ha gastado
su dinero no tiene la posibilidad de mostrar fisicamente lo que ha obtenido a
cambio del mismo. Tiene un componente psicolégico muy importante. El reto de
los proveedores de hoteleria consiste en hacer tangible al maximo el servicio

afadiendo evidencia fisica.

Son perecederos: Desde el punto de vista empresarial, si no se vende una

habitacion del hotel, las ganancias que ello hubiera supuesb se habran perdido,
sera un beneficio que no se obtendra. Por eso, lo que nos preocupa es el nimero
de habitaciones que no se han vendido y que son una perdida real de beneficios.

Debemos preguntarnos cuél es la razon por la que esto esta ocurriendo.

Integrabilidad: El cliente forma parte del servicio, con lo que se da una

interaccion entre el proveedor del mismo y el servicio.

Heterogeneidad: El servicio es variable. Depende de quién lo produce y

quién lo recibe. Para poder reducir al maximo esta variable debemos estandarizar
nuestros procedimientos pero teniendo en cuenta que siempre la improvisacion del
personal juega un papel fundamental en un servicio de calidad, pues para ello

deberia hallarse especializado.

Simultaneidad entre la produccién y el consumao: el cliente no puede probar el

servicio antes de su consumo, por lo que a través de la informacion obtenida éste

genera sus expectativas. Aqui, juegan un papel importante las Redes Sociales
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espacio en el que los clientes dejan sus opiniones y donde los futuros clientes

consultan antes de adquirir el servicio hotelero.

Por estos motivos, como describe Jesus Felipe Gallego, “los desafios que el
marketing de servicios debe ayudar a resolver son: ¢ Cémo comunicar algo que no
se puede ver, tocar, oler o degustar? ¢(Cdmo entregar el mismo servicio
exactamente igual en todos los horarios, lugares donde se entreguen y a todas los

clientes? ¢Como hacer para administrar los picos y valles de demanda, siendo
que el servicio no se puede almacenar?”*

Refiriendose al sector hotelero en concreto, Melvyn Greene
ofrece una definicion interesante del marketing: "ElI marketing consiste
basicamente en detectar primero una demanda y confeccionar luego el producto o
proporcionar el servicio que satisfaga dicha demanda. Las ventas siguen mas bien
un proceso inverso: crear un producto o servicio y luego intentar encontrarle un

mercado"™

. De esta definicion debemos sefialar la confusion en la que se cae
normalmente entre las ventas y el marketing: las ventas estan dentro del proceso
de marketing, ya que una vez estudiadas las necesidades de la demanda y
confeccionado el servicio para satisfacer las mismas, hay que wvender dicho

servicio mediante técnicas de ventas.

Actualmente no solo tratamos de satisfacer a los clientes. Un cliente
satisfecho no tiene por que ser fiel. Atraer un nuevo cliente es mucho mas caro
que conservar a los actuales. Este es el reto de los directivos de marketing del
sector: "soy fiel al que me da lo mejor y en las mejores condiciones cada vez que
necesito comprar ese producto-hotel".

Cuando un cliente adquiere un servicio, en realidad esta adquiriendo una
experiencia y una promesa a cumplir por parte del proveedor. Durante la
evaluacién realizada a una empresa, "el cumplimiento de la promesa" es uno de

los factores considerados mas importante. Si esta cumple todas sus promesas de

4 Gallego, J. Felipe. Gestion de hoteles. Una nueva vision Thomson Paraninfo, Espafia, 2007.
® Greene, Melvyn. Marketing de hoteles y restaurantes. Deuston, Espafia, 2006.
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servicio establecidas, el cliente puede confiar en la empresa para cualquier

necesidad futura, con la certeza de que no perdera tiempo ni dinero.

Momentos de la Verdad

Christian Gronroos describe que: "los procesos clave para aumentar el valor
fundamental de la oferta han sido desplazados de las fabricas a los momentos de
la verdad™. De esta manera, los describe como " las interacciones entre los
representantes del cliente y los diversos recursos de la empresa. Son literalmente
el lugar y el momento en el que el proveedor de servicios tiene la oportunidad de
demostrar al cliente la calidad de sus servicios. Es un verdadero momento de
oportunidad”. En los momentos siguientes, el cliente se fue y no hay forma facil de
aumentar el valor de calidad percibida por los mismos, desapareciendo este
momento de oportunidad. Para llevar a cabo medidas correctoras, serd necesario

crear un nuevo momento de la verdad.

El cliente experimenta una serie completa de éstos al utilizar una organizacion
de servicios. El proceso de produccion y distribucion de servicios debe siempre
planificarse y realizarse de modo que no se produzcan momentos de la verdad
gestionados de manera deficientes. A continuacion, y a modo de ejemplo
proponemos los momentos de la verdad en una experiencia de alojamiento en un

establecimiento hotelero:

1. Elcliente llama a la empresa hotelera o consulta su pagina web o red social
para obtener informacion.

2. El'mismo reserva una habitacion con la encargada de ventas.

Llega al mostrador del hotel.

Hace la cola (en caso de que deba aguardar).

El recepcionista invita al cliente a acercarse al mostrador.

o 0 ko

El Recepcionista procesa el pago y da la llave de la habitacion.

® Gronroos, Christian. Marketing y gestion de servicios. Diaz de Santos. Espafia, 1994.
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El maletero carga las balijas del cliente.
El cliente va en busca de su habitacion.
Prueba la llave de su habitacion.
10. Ingresa en su habitacion.
11. Corrobora la limpiezay orden de la misma.
12. Prueba la camay toma una ducha.

13. Solicita algo al recepcionista.

Lo que suceda en estas interacciones comprador-vendedor tendra un efecto

fundamental en el servicio percibido.

La Calidad percibida

La calidad de un servicio, tal y como es percibida por los clientes, tiene ds
dimensiones. “Una dimensién técnica o de resultado”: Es aquello que se le da al
cliente cuando el proceso productivo y las interacciones comprador-vendedor
finalizaron. En nuestro caso, al cliente del hotel le proporcionaremos una
habitacién y una cama para dormir. Lo que estos reciben de las interacciones con
la empresa es importante para ellos y para su evaluacion de la calidad. Sin
embargo, esto es simplemente una dimension de la calidad, denominada "calidad
técnica del resultado del proceso productivo del servicio"; en el cliente también
influird la forma en que ésta le sea traspasada: la apariencia fisica y
comportamiento de los recepcionistas y maleteros y cdmo estos empleados
realizan sus tareas, qué dicen y cdmo lo hacen. También influira sin lugar a dudas
en la opinidn del cliente con respecto a la calidad del servicio. Asimismo, otros
clientes que al mismo tiempo consumen los iguales servicios pueden influir en
esta. La misma constituye otra dimensién de la calidad a la cual se la denomina
"calidad funcional del proceso". Debemos destacar que no se puede evaluar la
dimensién funcional de una forma tan objetiva como la técnica; con frecuencia se

percibe de forma subjetiva.
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Ademas, "la imagen corporativa y/o local" es de gran importancia para la
mayoria de los servicios: si el cliente tiene una imagen favorable de su proveedor
(hotel) probablemente se le perdonaran errores menores. Y si la imagen es
negativa, por el contrario el efecto de cualquier error serd mayor de lo que seria de
otra manera. En cuanto a la percepcion de la calidad, podemos considerar la
imagen como un filtro.
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Capitulo I

Comunicaciéon y medios

Qué comunicadores y qué medios tienen futuro son preguntas para las que
no existe una respuesta segura. En sus inicios, por ejemplo, la computadora se
utilizaba como una herramienta de trabajo. No se habia descubierto su potencial

para el ocio y el entretenimiento: producir y compartir contenidos.

En los ultimos afios estdn muriendo viejos habitos frente a un aumento de
las nuevas practicas sociales y formas de consumo cultural. Esto se debe
principalmente a las siguientes causas: el aumento de las competencias digitales
como consecuencia de un aumento en la tasa de penetracion de los medios
digitales y una generacion digital que llega a todos los segmentos de la piramide
del nivel socioeconémico. Ademas, al comienzo de la participacion del consumidor
en la generacién de ideas y el compartir las mismas, dando lugar al concepto de
“prosumidor”. Y la Ultima causa, se debe a un aumento de la movilidad como
consecuencia de la flexibilizacion laboral, donde las personas cambian de trabajo
constantemente, y a la aceleracién de los tiempos a causa de la aplicacién de
nuevas tecnologias y competencias. A esto debemos agregarle que hoy dia, los
trabajadores hacen uso de las tecnologias digitales en sus horarios de trabajo.
Este uso se distribuye uniformemente a lo largo del dia y en pequefias “micro

pausas”, a diferencia de lo que sucedia afios atras.

Esto se evidencia en la penetracion que tuvo Internet a nivel mundial: hay
dos mil millones de personas comunicadas via Internet. Un tercio de la humanidad
hoy tiene acceso a este; y en nuestro pais, con un total del 67% durante el afio
2011. Ademés, debemos agregar que se pronostica que el trafico total mensual en

Latinoamérica se multiplicara por siete hacia el afio 2015 ya que actualmente los
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internautas mayores a 18 afios pasan en promedio 2, 34 hs al dia conectados a la
Web. Los hombres lo hacen en 2,50 hs promedio y las mujeres en 2,18hs.

También, en la modificacion que se estan dando en cuanto a los viejos
habitos de consumos de medios. A diferencia de los medios tradicionales como la
television, la radio, las revistas o los diarios que cuentan con picos de consumo
durante una franja horaria del dia, el uso de Internet se distribuye uniformemente a
lo largo del mismo. Ademas, los nuevos medios sociales se hayan disponibles las
24hs para los internautas, lo que dio paso al nuevo concepto denominado “Nuevos
medios 24/24hs”. Aqui radica una de las principales causas de lo expuesto. Como
consecuencia, contamos con informacién disponible en cualquier momento del
dia. Esta tendencia esta cambiando los habitos cotidianos de miles de personas:
muchas de ellas, por ejemplo, reemplazaron la lectura de diarios matutina con el

repaso de las novedades de sus amigos, conocidos y temas de interés en la red.

Nuevos habitos de consumo de medios en Argentina

Internet

REVISTAS

Fuente: Curso diplomatura en Marketing y Comunicacién, Roberto |garza 2012

En tercer lugar, observamos que en los ultimos afios hubo una disminucion
en la penetracion de estos medios tradicionales, migrando hacia el uso de este
altimo. Esto afecta, sin dudas, al mundo real: la distribucion del famoso periddico

New York Times disminuyé alrededor de un 25%. Su accién paso6 de cotizar de 44
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dolares a 4,8. Hoy se esta recuperando, y penso en salir de la version impresa y
buscar nuevas alternativas por este medio, publicando en primer lugar sus noticias
mas importantes en las redes sociales, antes que hacerlo en su version online. Es
que Internet se ha transformado en una parte indisociable de la vida cotidiana de
las personas. Los usuarios dejan de hacer otras actividades para acceder a este,
principalmente dejar de mirar television. Ademas, el 50% de los usuarios utilizan
Internet como su principal fuente de Informaciéon. A pesar de ello, la televisiéon
sigue siendo el medio para hacer popular a un producto, persona 0 marca mas

rapidamente que cualquier otro medio. Es mas masivo.

“In a typlcal week, how many hours do you spend dolng each of the following?"*

2005 (92006 [ 2007 Q2008 Q2000 Q2010

Percent change
(20050 2010) | 5% 121% -15% -26% -18%

a9 } r

6 ‘ '

3 ‘

5 | N .

Watching TV Using the Listeni Readlng Reading
Internet* thera 0 newspa magazines
(not online) (not 011 ei (not onllne}

Base: US households

Source: North American Technographics® Benchmark Surveys, 2005 to 2010
*Note: The answer options for the number of hours spent with each type of media were medified in 2008.
"Mote: Since 2007, Internet usage was split into “Internet for personal purposes” and “Internet for work
pur;?oses.' The number shown here represents the sum. In prior years, we asked about Internet usage in a
single itemn.

Fuente: Mashable. En una semana tipica, ¢cuantas horas pasa haciendo las
siguientes actividades?’

Segun el estudio realizado en los Estados Unidos, el consumo de Internet ya
comenzd a superar ampliamente al de los medios tradicionales, como prensa
escrita y television. Los estadounidenses dedican 4,4 horas por semana a leer
contenidos en la Web, mientras que so6lo 1,9 horas al formato impreso. Asimismo,

los habitantes dedican en promedio 7,3 horas semanales a ver television en la

’ Estudio revelado por Mashable. En una semana tipica, ¢cuantas horas pasa haciendo las
siguientes actividades? Entre los afios 2005 a 2010. Internet incluye el uso personal y en el trabajo.
Ver en: http://mashable.com/2010/12/13/internet -t v-forrester/
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Red (también es tenido en cuenta el descargo de contenido), aunque pasan mas

de seis frente al televisor®.

Ademas, en cuanto a los nuevos héabitos de consumo, debemos hacer
referencia al concepto de “solapamiento de medios”. Como hoy todo es digital, no
existen barreras entre los distintos sistemas: publico contenido en una red social
mediante mi celular, analizo los comentarios del mismo en mi computadora
portatil, observo un canal de tv por mi Iphone. Otro ejemplo se da cuando mientras
miro televisién ingreso a mi red social y miro fotos o leo una noticia de un diario
online. Como consecuencia, la medicién el rating de tv no es tan exacta y
verdadera. En realidad, ¢estamos observando la publicidad que pasan? 3.000.000
de personas en Argentina hacen simultaneamente este solapamiento de medios.

La convergencia es un proceso cultural y transmediatico, no es tecnoldgico.

LaWeb 2.0

En la red se produjo una evolucion de la Web 1.0 a la actual Web 2.0. Antes
de la irrupcion de la segunda generacion, las herramientas disponibles para los
clientes eran solo estaticas y se limitaban a ofrecer informacion y contenidos en un
sitio producido por un editor para luego ser vista, leida y usada por los visitantes
de este. La Unica interacciébn que el usuario tenia con una empresa era la
navegacion por el sitio y el envio de un mail a sugerencias hacia las mismas. Las
compaifias brindaban informacion y el usuario leia sin ninguna posibilidad de influir
o incluir contenidos propios o ayudar a la empresa en el consejo a otros clientes o
hasta en el disefio del producto.

Si definimos a la Web 1.0 como una Web de lectura, la 2.0 es una Web de
lectura y escritura controlada no solo por los grandes monopolios de medios sino

también por los usuarios.

8 Estudio revelado por la consultora Price Waterhouse Coopers (PWS), en los habitantes de

Estados Unidos de entre 18 y 60 afios. Ver en http://www.canal-
ar.com.ar/Noticias/Noticiamuestra.asp?ld=10394
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El actual modelo Web 2.0 (o Travel2.0, adaptada al sector turistico), se
caracteriza por un aumento del nivel de interactividad, mayor personalizacion,
interviniendo el usuario en la creacion de contenidos, ayudando a otros a tomar
decisiones, interactuando y creando productos y servicios en conjunto con las
compafias. Una Web donde el usuario co-construye junto con la empresa su sitio.
La cultura 2.0 es “la cultura de la extroversion”, donde los usuarios comparten lo
gue sienten. Se da la democratizacién de la informacion. Una de las tendencias en
crecimiento durante estos ultimos afos es, el de consumidores en red donde la
inteligencia colectiva y colaborativa estd generando demandas de informacion,

conciencia y transparencia como nunca antes.

“En este cambio de los medios, del sistema medio céntrico, hasta este
nuevo ecosistema de medios, tiene que aparecer una nueva logica, porque
estamos saliendo de una logica que es lineal, con causa y efecto, unidireccional y
jerarquica, hacia una que es multidireccional, colaborativa, descentralizada,

independiente. Y la palabra colaborativa es la mas importante™.

Estamos pasando de un sistema que era medio céntrico, en el cual se
emitian mensajes masivos a una audiencia pasiva que no se comunicaban entre
ellos; una audiencia que empieza lentamente a migrar en busca de otros espacios,
donde la noticia puede venir hoy de cualquier lugar. Tan importante es una
persona que emite un blog en Libia, que puede convertirse en el corresponsal de

CNN en este pais.

En el pasado, las marcas comunicaban a los consumidores de manera
unidireccional, en donde las empresas tenian el completo dominio del mensaje
gue querian que le llegue a sus competidores. Hoy ya no son sélo las marcas las
que hablan de sus productos o servicios, sino todo el resto de los consumidores
gue también participan en Internet, con lo cual hoy los medios de informacion son

mayor cantidad, menos controlables y menos mensurables.

° Eduardo Van Peorgh, director de Odiseo Sao Paulo. Entre redes y medios sociales. Revista
Asociacion Argentina de Marketing. Edicion 45 afios, Marzo 2012.
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Existen tres causas principales a las que se deben el cambio en la gente: en
primer lugar la explosién de los puntos de contacto: nos referimos a la aparicion de
muchos y numerosos nuevos puntos de contacto que hacen que hoy cuando uno
tiene que analizar la comunicacién de una marca, tiene que poder tener bien claro
de qué manera performa en cada uno de estos puntos. En segundo lugar, la
fragmentacion de los medios: se ha complejizado el mapa de los consumidores en
términos de acceso a diferentes usos de medios. Durante cuarenta afios solo
existieron tres medios, y en los dltimos diez afios, se incorporaron cinco medios
mas, todo esto hace que los medios tradicionales de comunicacion hayan perdido
espacio en la cabeza de los consumidores. Y por ultimo, la erosiéon de los medios

masivos, lo que es la fuga digital.

Las empresas deberian plantearse cuales son los valores de los
consumidores que permaneceran y cuales cambiaran con el tiempo ahora que los
adelantos tecnologicos la han facilitado mas que nunca a estos ejercer influencia

entre ellos.

En este modelo, los usuarios pasan de ser meros consumidores de la
informacién que generan las empresas a convertirse en auténticos protagonistas
gue participan de la produccion de la misma, y por tanto, en los mejores o peores

prescriptores. Este dio paso al concepto de “prosumidor”.

Un ejemplo claro de esto y que copia la filosofia de Web 2.0, es el modelo de
la Wikipedia que se origind cuando un corredor de Bolsa se propuso crear una
gran enciclopedia en Internet a través del conocimiento colectivo de millones de
personas. En lugar de que un autor o grupo de expertos escriban todos los
contenidos del portal, esta recurre a miles de personas de todo tipo, que van
desde expertos hasta los lectores interesados, con una gran cantidad de
supervisores que aprueban y vigilan las entradas o articulos introducidos. De esta
forma la informacién se encuentra actualizada gracias a los aportes de los

usuarios los cuales la producen y consumen al mismo tiempo.
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Otro ejemplo haciendo referencia a la produccién de la informacion por parte
de los usuarios, se da en eldiario “The Guardian” lo que generé el concepto de
“La T invertida™: tras un estudio que determin6 que los usuarios prestaban mayor
tiempo y atencién leyendo los comentarios de las notas periodisticas que esta en

si, la empresa decidioé que el periodista deberia estar presente en los mismos.

Como consecuencia, estos deben responder a los distintos comentarios y
ademas, se puede modificar la noticia en caso del desacuerdo de los internautas o
adjuntar cierta informacion aportada por los mismos.

La Internet de segunda generacién permite:

Comparacioén de caracteristicas y precios de ofertas similares en tiempo real.
Oferta de productos relacionados, venta cruzada.

Integracion de funcionalidades y contenidos de terceras partes.

Incorporacion de opiniones, foros de usuarios, colaboracion de los
“prosumidores” en la generacion de contenidos.

Mejorar la relacion de la empresa con el cliente, mediante herramientas de
colaboracion, haciéndolo participar de la misma como si fuese un integrante mas.

La proliferacién de las redes sociales y las comunidades de internautas, asi

como los nuevos formatos y canales para contactar con las audiencias.
El modelo Web 2.0 afecta a la generacién de una nueva actitud 2.0, mucho
mas abierta y transparente por parte de las empresas, a la escucha activa de las

conversaciones que se dan en las redes sociales y su participacion en estas para

favorecer un estado de opinion favorable hacia sus productos, servicios y marcas.

Modelo 1.0
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Fuente: Obtenido del Curso de Diplomatura de Marketing y Comunicacion.

Fundacion La Capital. Profesor Roberto Igarza. Marzo 2012.

En el modelo anterior, denominado 1.0 o autoritario, no existia la
democratizacion de la informacion. Existia solo un camino de ida, sin posibilidad
de respuesta por parte del receptor del mensaje convirtiendose en una audiencia

pasiva. Los prescriptores recomendaban los productos, a los potenciales clientes.
Estos lo hacian de uno en uno, sin posibilidad de llegar a audiencias de gran

tamaiio.
El consumidor carecia de informacién de otros usuarios a la hora de llevar

adelante la adquisicion del servicio.

Modelo 2.0
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Fuente: Obtenido del Curso de Diplomatura de Marketing y Comunicacion.

Fundacion La Capital. Profesor Roberto Igarza. Marzo 2012.

En el actual modelo social, la imagen de marca es reconstruida
constantemente por las opiniones de los usuarios, en lo que se dio a llamar
“‘comunidades”, en las cuales las organizaciones tienen la capacidad de
interactuar con su audiencia. Esta Ultima se transform6 en activa, dado que la
audiencia tiene la posibilidad de hacer llegar a las organizaciones su feedback en
cuanto a sus productos o servicios y a su imagen de marca. Ya nadie tiene el
monopolio de su reputacion. Esta, que siempre fue una construccion simbolica,

ahora es 2.0: una reputacion distribuida.

Ademas, el gran paradigma del cambio es la cultura 2.0. El objetivo es influir,
gué mejor que compartan lo que la empresa dice. Para lograrlo estas deben ir mas

alla de los circulos que manejan actualmente, gestionar nuevas redes sociales.
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Las organizaciones deben influir en terceros interesados mas conocidos
como lideres de opinién o referentes para que estos lleguen a nuestro publico
objetivo. Existen diferentes referentes dependiendo del sector al que nos
referimos, y es tarea del departamento de marketing identificar a estos, para llegar
a miles de potenciales clientes los cuales se hallan en las diferentes redes
sociales. Es que los consumidores conectados no necesariamente visitan la
pagina web de una marca o consultan sus folletos para obtener informacion antes
de tomar decisiones de compra. En este mundo de la conversacion
multidireccional la reputacion resulta fundamental Pero lo importante no es lo que
la marca dice de si misma, sino lo que otros dicen acerca de la marca. Ese cambio
sin precedente ha creado nuevos lideres de opinion en las redes sociales, que
pueden moldear percepciones, crear conciencias e influir a la hora de tomar
diferentes acciones. Los mas influyentes son aquellos a bs que el mercado esta
escuchando, aprendiendo de ellos, y adoptando medidas en funcion de sus
opiniones. Y su influencia es mucho mayor proporcionalmente que todo lo que su

empresa estas creando (su sitio web, comunicados de prensa).

Las organizaciones deben interactuar con sus comunidades para llegar a la
audiencia activa. Debemos salir a buscarla donde ellos estan, no donde yo quiero.
Estan hablando de mi producto o servicio en comunidades que ni siquiera nos

imaginamos.

El posicionamiento en buscadores se convirti6 en una de las principales
estrategias de marketing online por parte de las empresas en los ultimos afos.

Implica un posicionamiento estratégico

Consideramos que existe liderazgo de posicionamiento en buscadores
cuando la empresa aparece entre las primeras paginas del mismo. Esto se
evidencia en que la gran mayoria de los usuarios, utilizan solo la primera péagina

de resultados para sus busquedas.
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Modelo 1.0 vs 2.0

quién soy

‘0O

Visibilidad Identidad
Liderazgo Imagen

Compromiso =2els Influencia

individual y Inmediatez
grupal

como me comporto

Fuente: Curso Diplomatura en Marketing y comunicacién. Fundacién La Capital, 2012.

Si la organizacién aparece luego de la tercera, es muy probable que la
mayoria de los internautas no la visualice. Aquiradica la importancia de la misma.
Lograr un buen posicionamiento en buscadores resulta cada vez mas caro para
las empresas. Si actualmente estamos en la pagina de resultados namero tres y
queremos llegar a la primera, sera necesaria una inversion elevada y sostenida en

el tiempo.

El sitio Web de una empresa es esencialmente importante en lo que a
estrategias de marketing se refiere. La presencia y visibilidad en Internet, como
una empresa consolidada, es crucial debido a que la mayoria de los responsables
de compras en distintos mercados utilizan la red como un elemento fundamental
en el proceso de compra. Nos permite contar con un contacto directo con los
clientes actuales y potenciales. A pesar de ello, en el Ultimo tiempo observd una
decadencia importante en las visitas por parte de los internautas hacia las mismas.

Es que los usuarios ya no creen que la imagen de marca de las corporaciones en
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su Web sea su verdadera identidad. Estos ya saben que en ella aparecera solo lo
mejor de las empresas y ninguna critica negativa. Por ello es que Ultimamente se
esta reemplazando el ingreso a estas, por las redes sociales, en las cuales se
pueden observar las opiniones de otros usuarios sobre sus experiencias en cuanto
al producto o servicio. Las grandes compafias estan desinvirtiendo en las
primeras y estéan llevando a sus empleados a donde realmente se congrega hoy la

gente.

Ambos cuadrantes superiores del cuadro corresponden al modelo 1.0. La
combinacién de estos dos, determinan la identidad de la marca: “quién soy”,
“como me ve el resto”. En estos, la audiencia juega un papel pasivo, ya que no
existe posibilidad de interaccién. Si la empresa no cumplié con su promesa de
marca, raramente los usiarios se enteren en este modelo Web. Es por ello que
como consecuencia, estos prefieren la posibilidad de interactuar con las empresas
y de conocer las opiniones de otros usuarios que ya han utilizado dicho servicio en
ocasiones anteriores. Aqui radica una de las causas de la migracion a un modelo
2.0.

“Un Blog basicamente es una pagina web donde podemos publicar lo que
gueremos sin necesidad de saber nada sobre html, en donde la gente puede dejar
su opinién sobre lo que alguien haya escrito, donde podemos sugerir otros blogs
que leer y que consideras importantes y que a su vez pueden considerar

interesante lo que tl escribes™°

Un blog corporativo es publicado y utilizado por una organizacién en Internet
para alcanzar objetivos de marketing y comunicacién. La ventaja de los blogs es
gue los articulos y los comentarios son de facil acceso y seguimiento, debido a su
estructura por temas de conversacion, ademas de ser de gran influencia e
inmediatez. Los blogs convirtieronen una herramienta de comunicacién adoptada
por cada vez mas empresas y forman parte de los medios sociales. En estos,

existe la posibilidad de responder, de completar informacion, de expresar una

10 Definicion de Blog. Extraido de http://antoniovelo.com/blogs-corporativos -definicion-y-
caracteristicas/
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idea, un sentimiento de desacuerdo, de apoyo, de alegria. Podemos hablar de
nuestro negocio, explicar el uso de herramientas relacionadas con nuestra

actividad, informar sobre el lanzamiento de nuestros productos, desarrollarlos.

Las redes sociales son los sitios en los cuales se da la mayor interaccion
entre las empresas y los usuarios. Estos ultimos consultan los perfiles de las
corporaciones alli para conocer las opiniones de los demas, para conocer
realmente las experiencias que estos tuvieron con el uso de sus productos o
servicios. Esta es la principal causa por la cual se evidencia un nomadismo de los
internautas desde las Webs corporativas hacia estas. Aqui se da la verdadera
posibilidad de interactuar mano a mano entre ellos. Los clientes desean dialogar

con las organizaciones, y este es el espacio mas adecuado para ello.

Los ultimos dos cuadrantes determinan el comportamiento de las empresas
en la red. Determinan la Web 2.0: la verdadera interaccién entre usuario-

organizacion.

Debemos destacar que los blogs y las redes sociales son actualmente
indexados por los distintos buscadores online a la hora de mostrar sus resultados.
Es por ello, que contar con una mayor cantidad de visitas o de seguidores
influenciara en nuestro posicionamiento dentro de los mismos. Aqui encontramos
una importante relacion entre “lo que es” la empresa, y en “cédmo se comporta” la

misma.

A pesar de que en el dltimo tiempo se evidencia un incremento en la actitud
2.0 por parte de las empresas, sus estrategias deben fundarse en los cuatro
cuadrados que se presentan. No existe un instrumento o canal que nos dé la
solucion perfecta. Debemos realizar un mix de todas las herramientas disponibles,
una estrategia combinada dado que son las mas redituables.

La utilidad de Internet no esta puesta en duda para los viajeros a la hora de
planificar sus viajes, especialmente para quienes buscan productos especificos

(por ejemplo tarifas especiales en hoteles por temporada baja) o para aquellos
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que valoran la posibilidad de compartir experiencias propias o de otros viajeros
gue ayuden a tomar decisiones (en foros, blogs, redes sociales). La interaccion
hotelviajero mediante el uso de estos medios ayuda a la empresa a tener en
cuenta las recomendaciones que hacen sus clientes para mejorar la atencion y las

fallas en sus servicios.

“El esfuerzo de las empresas para gestionar la comunicacion con sus
usuarios potenciales no solo pasa por una comunicacion mas eficaz y por
mantener una escucha activa, sino que se tendra que trasladar a todo el modelo
de negocio aspirando a ofrecer al usuario la combinacion de productos y servicios
gue le aporten la méxima utilidad y gestionando cualquier reclamo como una

oportunidad de fidelizacion y generacion de reputacion”?

Se origind la “democratizacion de los medios” por lo que cualquier usuario
tiene las mismas posibilidades de publicar noticias que un periodico tradicional,
reduciendo los costes de difusion de la informacion. Blogs de grupos de personas,
paginas de Facebook de distintas marcas, reciben mas visitas que las versiones
online de muchos periédicos. Al aumentar la produccion de informacion, aumento
la segmentacion de la misma. De esta manera, se crearon por ejemplo el formato
RSS que consiste en una tecnologia de redifusion de contenidos. Permite que los
usuarios que se suscriba a determinadas secciones de diarios, reciban noticias de
actualidad sin tener que visitar cada pagina. De esta manera, los mismos deciden
gué informacion quieren leer, mirar o escuchar, antes de entrar al sitio Web del
diario.

Como consecuencia se generd una migracion desde los medios tradicionales
a Internet, aumentando considerablemente la publicidad en este medio, la cual es

mas segmentada apuntando a un publico objetivo.

Los destinos turisticos y hoteleros, se enfrentan a una serie de cambios de

consumo que condicionan su entorno competitivo y que requiere de la redefinicion

™ Grela Gosende, Javier. Marketing con redes sociales. Anaya Multimedia Ediciones, Espafia,
2011.
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en las estrategias de marketing. El nuevo modelo no solo resulta una herramienta
uatil para el viajero, sino también para aquellas instituciones y empresas que la
perciben como una manera mas efectiva y econémica de comunicarse con sus
potenciales clientes o usuarios para ofrecer sus hoteles u otros servicios. Una
opinion sobre un producto y servicio puede ser vista y compartida por miles de
usuarios en la red. Ya no alcanza con tener una Web oficial a la espera de quienes
guieran visitarla, importa estar donde habita el usuario buscando informacion, y

estos sitios son las redes sociales.

La Web 3.0

La nueva Web 3.0 entendera nuestro lenguaje coloquial y cotidiano y
resultara mucho mas amigable y accesible para mucha gente. Perez Crespo
considera que “El termino Web 3.0 es asociado al concepto de Web semantica.
Los contenidos publicados en paginas Web son dificimente entendibles por los
ordenadores y tienen un significado principalmente para las personas. Se trata,
pues, de afadir informacién adicional con una estructura tal que pueda ser
entendida por los ordenadores, quienes por medio de técnicas de inteligencia
artificial serian capaces de emular y mejorar la obtencién de conocimiento hasta el
momento reservada a las personas™?. Se tata pues de dotar de significado a las

paginas Web, y de ahi la caracterizacion de “semantica”.

De esta manera, bastara con escribir por ejemplo: “busco un lugar para pasar
las vacaciones con mi mujer y mis dos hijos de 5 y 2 afios, que sea calido y con un
presupuesto maximo de 9000 pesos”. El sistema le devolveria un paquete de
vacaciones como los que vende una agencia de viajes pero sin necesidad de que

los usuarios pasen largo tiempo localizando estas ofertas en Internet.

Como podemos observar, esto traerd grandes consecuencias y cambios en

las cadenas de distribucién online y en las formas de comunicacion por parte de

12 perez Crespo, Salvador. Extraido de http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/ ,
Marzo 2007.
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las empresas del sector turistico. Frente a estos, entendemos que el director
deberia ser conciente de que la planificacién de hoy permite tomar medidas para
prevenir los problemas que se producirdn mafana. Las grandes empresas
generalmente planifican llegando a cubrir un horizonte temporal de cinco a diez
afos. Por el contrario, el pequeiio empresario suele estar “demasiado ocupado”

consus quehaceres diarios para emplear su tiempo en planificar el futuro.

La planificacion implica reducir incertidumbres. De esta manera, ‘Surgen
nuevos conceptos de planificacion estratégica, situacional, mas flexible, que sea
capaz de tratar los problemas de incertidumbre que se plantean en un mundo tan

cambiante como el actual”!3.

Resulta importante mirar las tendencias que miran a ese futuro para
comprender lo que implican, para analizar como impactaran en la forma de actuar
por parte de los consumidores y de tomar sus decisiones, y poder identificar con

gué oportunidades las empresas van a poder conquistar y controlar ese futuro.

3 Trottini, Ana Maria. La especificidad de la Gestién Universitaria. Gobierno y administracién de su
capital humano. Reimpresién. UNR Editora. Rosario, Argentina, 2007.
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Capitulo Il

El canal online y sus nuevos participantes

Internet es considerada como la mayor fuente de informacion disponible a
nivel mundial. Es un canal ideal para transmitir informacién con beneficios Unicos
en cuanto a costo, actualizacién de contenidos y alcance global, entre otros. Esta
permite a una empresa la posibilidad de realizar transacciones comerciales con los

clientes (B2C) o conotraempresa (B2B).

Sin lugar a dudas, que ésta resulta la herramienta de mayor crecimiento y
potencial de los Ultimos afios en cuanto a comercializacion y comunicacion de
productos y/o servicios. En el sector turistico, el marketing digital resulta cada vez
mas imprescindible y relevante para lograr el éxito de un destino.

Para poder entender cOmo es que actda la gente en Internet, existe una
segmentacion de acuerdo a lo que es el comportamiento digital. Podemos ver que
se crean cinco grupos diferentes, en funcion a sus distintos comportamientos: por
una lado a los que estdan mas involucrados en Internet, que son los creadores,
aguellas personas que publican blogs o articulos, aquellos que mantienen sus
propias paginas Web, y aquellos que suben audios o videos a sitios como
YouTube. Esta proporcion de gentes es el 35% en Argentina, lo que indica que un
tercio de la gente que participa en Internet tiene una posicion realmente activa
frente a la influencia. Después estdn los criticos, aquellos que postean
comentarios y evallan ratings, y aca también tenemos casi el 50% de la
poblacién, que estad ejerciendo algun tipo de evaluacion sobre un producto o
servicio. Este 50% es la gente que esta desarrollando y poniendo informacién en
la red sobre nuestras marcas, productos y servicios. Luego hay un segmento mas

pequefio denominados colectores, que usan contenidos y que votan. Después
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estan los acompafantes que visitan y/o mantienen una cuenta en una red social.
Por dltimo estan los espectadores, que son los que lee, los que escuchan y miran

videos.

La conclusion es que el 90% de la gente que esta presente en Internet, la
utiliza como medio de informacion y recomendacién para adquirir un producto o
servicio. Y el 50% de la gente emite también comentarios, evaluaciones y rankea a

nuestros productos o servicios.

“Un alto porcentaje de los turistas y visitantes ha utilizado Internet durante el
proceso de planificaciéon, consumo y compra de su estancia en un destino turistico.
De esta forma tenemos que ser conscientes de la importancia de esta herramienta
a la hora de atraer a nuevos turistas, posicionar un destino y generar una corriente
de comentarios y experiencias positivas para diferenciarlo del resto. La tendencia
es ésay se vera acentuada dada la penetracién de los dispositivos moviles, como

tablets, smartphones, computadoras portatiles™*.

Como consecuencia de este nuevo comportamiento en la toma de
decisiones, surgio el “nuevo turista” o “turista 2.0", el cual utiliza las herramientas
del 2.0 en todo el proceso de consumo y planificacion turistica. Continda
conectado cuando visita el destino, que comparte sus fotos e impresiones durante
las visitas, que vive la actividad turistica con las herramientas propias de las
nuevas tecnologias. Estamos hablando de compartir contenidos en Facebook, de
hacer comentarios en Twitter, subir videos a YouTube de colocar una critica en

Tripadvisor.

Por ello, participar de las redes sociales, de los nuevos ambitos donde se
relnen y comparten los consumidores, es clave para mejorar la evolucién de la

actividad de una empresa en particular, lograr mejores estandares de calidad y

4 Urani Higgimbotton, Pablo y Pitarch de Dalmases,Pau, Web y Redes Sociales, herramientas

claves para atraer turistas. Ver http://www.comercioyjusticia.com.ar/2011/11/14/web-y -redes -
sociales-herramientas-claves-para-atraer-a-los-turistas/.
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servicio al cliente y disponer de una base de potenciales clientes mas amplia y
rapida.

El Momento Cero de La Verdad

Las reglas del juego han cambiado

Cada cierto tiempo surge algo que cambia las reglas del juego. Actualmente,
surgié una nueva etapa en la toma de decisiones que se repite millones de veces
al dia a través de toda clase de teléfonos mdéviles, computadoras portatiles y
dispositivos con conexion a Internet. Es el momento del marketing y el acceso a la
informacién, en el cual los consumidores toman decisiones cruciales que inciden
en el éxito o fracaso de casi todas las marcas del mundo. Es el denominado

“Momento Cero de la Verdad”.

Sin duda, cambié la manera en que los consumidores viven, se informan y
toman decisiones: a partir de sitios Web de calificaciones y comentarios, de
opiniones de amigos en las redes sociales, y ahora mas nunca de videos. Afios
atras, la empresa Procter and Gamble denomind | “Primer Momento de la verdad”,
cuando una persona se encuentra frente a una gondola evaluando todas las
opciones de cierto producto, decidiendo cual comprar. Este lapso de decision de
compra cobrd tanta importancia para esta empresa, que crearon un cargo de
Director el nombre de “FMOT’ (First Moment of Thruth). El “Segundo Momento de
la Verdad”, ocurre cuando el consumidor utiliza el producto en su casa y queda

satisfecho o decepcionado.

No obstante, ahora existe otro momento crucial de decisién que ocurre antes
de que los consumidores lleguen a la tienda o establecimiento. Hoy dia, cuando
los consumidores escuchan sobre un producto, su primera reaccion es: “Voy a
buscarlo a Internet’. Antes de comprar una entrada al cine, elegir una crema de
belleza o salir de vacaciones, invariablemente consultamos Internet. “Estudios

recientes confirman esta tendencia: 8 de cada 10 argentinos consultan en Internet
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antes de realizar una compra, independientemente de que ésta se realice online u
offline. Ese momento previo a confirmar la compra lo llamamos Momento Cero de
la Verdad: Es un paso previo, en el que el consumidor se informa, investiga,
compara y profundiza sobre aquello que desea, para tomar una mejor decision de

compra. Turismo y Tecnologia son las categorias mas impactadas™®.

Frente a la pregunta de qué tipo de informacion buscan los clientes en dicho
momento, estos comparan precios, productos nuevos Yy opiniones de
consumidores, ya que Internet les permite hacerlo de la forma mas féacil. El
Momento Cero de la Verdad es tan masivo y grande, que la ausencia de las

empresas ahi significa una importante pérdida de oportunidad.

A esto debemos agregarle que e 59% de las compras que se concretan
fuera de linea, resulta de una busqueda en linea. Ademas, en Argentina, la Web
(65%) ya supero al punto de venta (62%) como principal fuente de informacion
para la compra. Segun el propio buscador, en Argentina c/ internauta hace 123
busquedas por mes, lo que supera el promedio europeo y estadounidense en un

18%?®. Claro que queda por entender como buscan unos y otros.

Si el impacto del Primer Momento de la Verdad fue tan grande que las
compafiias designaron nuevos puestos para ganar a los competidores en la
tienda, ¢no sera también importante asignar recursos para que tu producto o

servicio esté ahi cuando el usuario busque informacion online?

Hoy, frente a un estimulo publicitario, el consumidor inicia un proceso de
blusqueda y conversacion en Internet. Este cambio en su comportamiento, exige a

las empresas a re -pensar sus estrategias de Marketing en sus distintos niveles.

15 Zuzenberg, Alejandro. El preview del consumo. Revista Asociacién Argentina de Marketing.
Edicion 45 afios. Marzo 2012

'8 Obtenido del curso de Diplomatura en Marketing y Comunicacion. Profesor Roberto Igarza.
Fuente: NetPop research para Google. Agosto 2010.
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El nuevo modelo mental

e 0
Estimulo Primer momento Segundo momento
de la verdad de lo verdad
[Gandola) [Experiencia)

Fuente: Lecinski Jim. Ganando el momento Cero de la verdad. Google, 2011* .

Durante muchos afos, existi6 un modelo mental del marketing, bajo el

paradigma de tres momentos cruciales: estimulo, compra y experiencia.

La gran noticia para los especialistas en marketing, es el nuevo momento
crucial que ocurre entre el estimulo y la compra en todas las categorias de
productos y servicios. Frente a cierto estimulo como una publicidad en la television
o la recepcion de un e-mail, de algun hotel en Rosario por ejemplo, la mayoria de
las personas enciende su computador portatil que se haya en el centro de la mesa
y busca las caracteristicas de dicho hotel. Luego lee los comentarios de los
usuarios en distintos sitios Web o redes sociales, escribe en Twitter “¢ Alguien se
ha alojado alguna vez en dicho hotel?”. Ingresa a Youtube y busca el nombre del
establecimiento para observar un video del mismo y conocer los servicios que
brinda. De esta forma, luego de percibir el estimulo, y antes de reservar su
habitacion de algin hotel en la ciudad, esta listo para tomar una decision.

Las empresas deben incluir el Momento Cero de la Verdad en su modelo de
marketing y obtendran una gran ventaja competitiva, ya que llegaran a millones de

compradores que toman decisiones de compra antes de entrar a la tienda o
establecimiento.

7 Lecinski Jim. Ganando el momento Cero de la verdad. Google, 2011. Ver en

http://robertoigarza.files.wordpress.com/2009/05/lib-ganando-el-momento-cero-de-la-verdad-
google-2011.pdf
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Fuente: Lecinski Jim. Ganando el momento Cero de la verdad. Google, 20112,

Afos atras, podriamos afirmar que esta informacién era de vital importancia
solo para aquellas empresas que se hallaban presentes mediante sus péaginas
Web en los principales motores de busqueda online como por ejemplo Google,
Yahoo u otros. A pesar de ello, y luego de haber incursionado en la actual
“Revolucion de las Redes Sociales’, podemos afirmar que “El Momento Cero de la
Verdad” es igualmente importante para las empresas que cuentan con un perfil
dentro de estas. De hecho, como afirma Pablo Buela en la entrevista personal
llevada a cabo, “Los usuarios han comenzado a utilizar cada vez mas las Redes
Sociales en combinaciéon con los motores de busqueda como herramienta para

buscar informacion de las empresas o acerca de sus productos o servicios en la
etapa previa a la compra”

El consumidor se transforma en multicanal, dado que puede investigar en
Internet y reservar en el hotel. También puede llamar por teléfono, averiguar y
finalizar la compra por este medio u online. O compra online y consumir el servicio
directamente en el hotel. El canal esta en sus manos gracias a la tecnologia, y es

€l quien decide en pos de obtener una mejor y mas comoda experiencia de
compra.

18 |bidem Lecinski Jim. Ganando.
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Repensando las Estrategias online:
Redes sociales vs buscadores online

Actualmente, los compradores en linea estdn basando sus decisiones de
compra en lo que encuentran a través de los motores de blusqueda y las redes
sociales. La mezcla de estas dos herramientas, les brindan la informacion

necesaria sobre las marcas, productos y servicios de su interés.

A pesar de que muchos vendedores en linea siguen siendo escépticos,
acerca de la influencia global de los medios sociales sobre los habitos de compra,
el estudio les da razones para repensar sus teorias. Los compradores que
habitualmente utilizan el comercio electrénico, son muy dados a usar una
combinacion de buUsqueda y recursos sociales, esto en un porcentaje del 48%,
mientras que quienes solo emplean la busqueda se encuentran en un 51%, lo que

es unadiferencia realmente pequenia.

Us Online Buyers Who Were Led to Their Purchase
by a Search Engine or Social Media Site, Nov 2010
% of total

search and social

48%

Source: Grouph Search and comScorg inc., “The Virluous Circle: The Role
of Search and Social Media in the Purchase Pathway.” Feb 24, 2011

125741 wreMarketer.com)

Fuente: Investigacion desarrollada por GrouoM Search y comScore. Sitio:

internet es mercadeo.*®

Por otra parte, cuando los consumidores estan expuestos tanto a los

resultados de busqueda especificos de la marca, como a los medios sociales, las

9 Jnvestigacion desarrollada por GrouoM Search y comScore. EE.UU. Compradores en linea que
fueron llevados a su adquisicion por un motor de bisqueda o Medios de Comunicacion Social de la
web, noviembre 2010 (% del total). Ver en http://internetesmercadeo.com/busquedas-y -redes-
sociales-importantes-en-la-decision-de-compra/
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tasas de click-through de busqueda aumentaron en un 94%, lo que indica que la
inversion en medios de comunicacion social, puede ayudar a los comerciantes
para tener una mayor influencia entre los consumidores, durante su proceso de

compra y aumentar el rendimiento de busqueda.

Los motores de busqueda tienen como principio de fundacion y premisa de
negocio la busqueda de informacion. Google, es el mas famoso de estos, y parte
de una premisa: la no intervencion de la mano humana en sus resultados de
busqueda. Es decir, un algoritmo es el que se encarga de clasificar los resultados
de busqueda ante las peticiones de los usuarios. A pesar de ello, ya no basta con
la inteligencia artificial de sus algoritmos para ofrecer resultados con la mayor
certeza posible. Esta tarea esta siendo abordada en las redes sociales, y lo estan
haciendo los mismos usuarios a partir de recomendaciones. Estas, se convertiran
en sitios personalizados y sectorizados para realizar busquedas de informacién.
De ahi, surge el interés de distintos motores de busqueda como Google por
integrarse en el ambito de las Redes Sociales con Google +, y de tratar de
“humanizar las busquedas”. En Twitter por ejemplo, podemos buscar una cuenta
de algun consultor en psicionamiento Web y encontraremos una clasificacion
detallada de noticias, recomendaciones, tendencias 0 mejores practicas, ya

clasificadas, analizadas, pero sobre todo evaluadas.

Los internautas utilizan mas Google como buscador, pero entregan su
tiempo y atencion a las redes sociales. A diferencia del primero, para muchos
Facebook se convierte en un lugar en el que encontrar las noticias que también
interesan a sus contactos o amigos, con lo que eso supone. En el ler trimestre de
2008, Facebook soélo ocupaba el dos por ciento de un dia tipico americano. En el

3er trimestre de 2011, la red social ocupa alrededor del 16 por ciento.

“Como la gente pasa mas tiempo en las redes sociales, seria légico pensar
gue ellos realizan sus actividades de busqueda directamente desde esos sitios. El
uso de portales y la entrada directa (a websites) parecen haber decaido como
medios para buscar informacion. Hoy en dia, la mayoria de busquedas realizadas

a través de Facebook es sobre ‘personas’, pero como Facebook sigue
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incrementando contenido social y de comercializacion, podriamos suponer que le

gente encuentra resultados mas enriguecedores a sus busquedas, mediante la

influencia de sus redes de amigos™.

Figure 6. U.S. Share Of Time Spent Online
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Fuente: Estudio realizado por Citi Investment Research and Analisis. Sitio:

tecnologia 212* .

Debemos destacar que actualmente el algoritmo de Facebook para ordenar
los resultados de su buscador interno toma en cuenta tres grandes ejes: en primer
lugar toma en cuenta la relevancia de la palabra clave dentro del contenido y
programacion de la pagina, en segundo lugar tendrd en cuenta el tamafio de la
comunidad creada dentro de su red social dandole relevancia a las que cuenta con
un mayor numero de fans y en tercer lugar mostrard en mejor posicion a aquellas

paginas donde se han dado de alta los amigos de Facebook del usuario.

A esto, deberiamos sumarle la noticia de que wn equipo de ingenieros de
Facebook estaria trabajando en un buscador para la red social el cual estaria

20 Mahaney Mark. Facebook destroza a Google en tiempo de usuarios en linea. Ver en
http://tecnologia21.com/45723/facebook-destroza-google-tiempo -usuarios-linea.

21 Estudio realizado por Citi Investment Research and Andlisis. Tiempo que pasan los usuarios en
Internet, Diciembre 2011. Ver en http://tecnologia2l.com/45723/facebook -destroza-google-tiempo-
usuarios-inea
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integrado dentro de la misma, lo que supondria la competencia directa con Google
en el campo de las busquedas . Entre otras cosas, esta estrategia permitiria a los
usuarios compartir sus actualizaciones de estado, articulos, videos e informacion
en otros sitios. Adicionalmente, podran dilizar el boton “Me gusta” para marcar

articulos y videos de sitios externos.

Como respuesta a esto, Google esta comenzando a socializar las busquedas
de sus usuarios en Estados Unidos para su mayor satisfaccion. Esto se puede ver
reflejado en los siguientes cambios: bs usuarios van a poder encontrar entre los
resultados naturales, resultados que incluyen anotaciones que indican si sus
amigos, familiares o comparieros del trabajo han publicado o compartido alguna
informacion sobre aquello que se buscé y va a aportar el valor de su

recomendacion a los resultados de busqueda.

Frente a estos cambios, las empresas deberian repensar sus estrategias de
marketing online y preguntarse en donde deberian estar presentes para estar al
alcance de sus potenciales consumidores, los cuales estan experimentando

nuevos cambios en sus habitos de compra.

Brandformance: Marketing online aplicado a la industria hotelera

Segun la vision de Peter Drucker sobre el siglo XXI, con cuarenta afios de
anticipacion, consistia en que seria la Era da la Informacion y del trabajador del
conocimiento, en una sociedad de organizaciones. Finalmente, este siglo llegé y
asi lo es por la enorme facilidad de procesos y comunicacion que posibilita
Internet. Con un criterio amplio y centrado en el cliente y consumidor de una
marca, el autor definia que el objetivo principal central de una empresa es crear y
desarrollar clientes. Esto incluye una amplia gamas de actividades que van desde
un telefonista amable en una linea de atencion al cliente, hasta un chofer de

reparto educado e informado.
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El marketing esta en constante evolucién de acuerdo con las costumbres y
las tecnologias disponibles. De esta manera, llegamos a un marketing del siglo
actual en el cual el consumidor tiene cada vez mayor informacién sobre una gama
de productos y servicios cada vez mas amplia, por lo cual la competencia ya no es
mas el que produce un mismo producto o servicio 0 cuenta con una tecnologia
similar, sino cualquiera que pueda lanzar un producto o servicio alternativo o
complementario, 0 aun generar o cambiar un nuevo habito o necesidad. En
consecuencia, resulta necesario reinventar las visiones estratégicas de las
empresas evitando aquellas en las que el competidor es un enemigo al que hay
gue atacar o destruir. En su lugar, debemos construir una centrada en la atencion

brindada hacia el consumidor y el cliente.

La demanda del mercado hacia el marketing digital esta orientada a acercar
la marca al consumidor, aun cuando este no se encuentre en el escenario
decisorio de compra: las empresas buscan fidelizar y fortalecer la relacion
producto -cliente y mantenerla en tiempo. La que mas crecio en los ultimos afios es
la implementacion de acciones digitales en las distintas redes sociales. Estas

acciones amplifican la llegada a publicos diferentes.
Como punto de partida para llevar adelante una estrategia de marketing
online, toda empresa deberia realizarse la siguiente pregunta: ¢Por qué alguien

realizaria una reserva online en mi hotel?

Existen tres respuestas posibles que deberian ser tenidas en cuenta para

dicha pregunta:

1. Porque ya conoce el hotel: esto implica que el potencial cliente conoce el

nombre de marca del hotel porque el mismo es conocido a nivel mundial (si
pertenece a una cadena) o local. También podria implicar que ya consumio los
servicios en alguna ocasion y en caso de que lo haga nuevamente, los directivos
de marketing del hotel han cumplido con uno de sus principales objetivos
descriptos al comienzo de este trabajo: soy fiel al que me da lo mejor y en las

mejores condiciones cada vez que necesito comprar ese producto-hotel.

43



Como consecuencia de ello, posiblemente, esta persona recomendé el
establecimiento a otros posibles usuarios y se gand espacio en el marketing
conocido como “el boca a boca”??. Tipicamente se considera una comunicacion
hablada, aunque los dialogos en Internet por ejemplo, en blogs, foros, redes
sociales o e-mails a menudo se incluyen ahora en la definicion. Se siente que esta
forma de comunicacion tiene una credibilidad mas valiosa a causa de la fuente de
la que proviene. La gente esta mas inclinada a creer la palabra del boca a boca
gue formas mas formales de promocion y principalmente de gente conocida o los

denominados “amigos” en las Redes Sociales.

2. Porqgue lo encontr6: Trasladado a los medios electronicos y la Internet

especificamente, seria equivalente a decir, que es la posicion que el sitio Web o
Page Fan (pagina de fans) de la compafia ocupa en el ranking de los motores de
busqueda o Redes Sociales. Resulta de vita |l importancia el puesto del ranking en

el que aparece esta empresa.

3. Porgue lo vio sin buscarlo: un“amigo” de Facebook podria observar que “me

gusta” una péagina de algun hotel de la ciudad de Rosario 0 que estoy participando
de una promocién de la misma, entre otras. De la misma forma, un seguidor de
Twitter podria detectar que he comenzado a “seguir’ a esta misma en su pagina
de dicha Red Social. En ambos casos podria interesarse en esta 0 en mis gustos

e intereses, e ingresar a la misma o a su pagina Web.

Otra forma consiste en la denominada publicidad online. Existen varios tipos
de publicidad en Internet, los precios pueden ser desde cero hasta muy elevados.
Cada uno de estos tipos permitira aumentar el trafico a su pagina Web y exhibir lo
gue se ofrece a un mayor namero de visitantes. Existe gran cantidad de publicidad
en este medio como Publicidad en Banners, en ventanas emergentes, en Local

Google, en Redes Sociales, por correo electrénico, en videos en Internet en

%2 Marketing Boca a Boca: Es una técnica que consiste en pasar informacién por medios verbales,
especialmente recomendaciones, pero también informacion de caracter general, de una manera
informal, personal, mas que a través de medios de comunicacion, anuncios, publicacién organizada
o0 marketing tradicional" . Ver en http://es.wikipedia.org/wiki/Boca_a_boca
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Youtube, de pago por click en enlaces patrocinados en Google o Yahoo; pero no
es el motivo de estudio de esta investigacion por lo cual no entraremos en

profundidad.

¢, Como realizar una estrategia de marketing online considerando estas 3 vias

de captacion de reservas?

La respuesta a dicha pregunta consiste en llevar adelante acciones de
Branding mas Performance ="BRANDFORMANCE".

Branding: “es el proceso de creacién y refuerzo de marca. Persigue el
objetivo de asignar atributos deseados a un producto, servicio, empresa o
persona. Para ello se suelen utilizar canales de comunicacion tanto del offline
como del online con técnicas del marketing directo (publicidad) e indirecto

(reputacién)’?®

. Implica, lo que Wilensky describe como “el lugar que su marca o
producto/servicio ocupa en la mente del consumidor’®®. Una de las ventajas de
hacer Branding online es que se puede medir su eficiencia y descubrir variaciones
en el reconocimiento de una marca o en la intencion de compra luego de que el

consumidor esté expuesto a un mensaje.

Performance: “es la practica de marketing orientada a generar un
comportamiento en los consumidores, una respuesta directa. Ese comportamiento
puede ser una compra, un registro, un click, reenviar algo a un amigo, bajarse un
software, instalarse una aplicacion en una red social, hacer un llamado telefénico,
etc. En dicha vision, la gran diferencia con el Branding, es que este tiene como
objetivo generar una actitud positiva hacia la marca, y luego espera (con fé) que
esa actitud se transforme en un comportamiento concreto”. Busca una respuesta

directa por parte del consumidor.

2% Bravo, Carlos. Por qué te sirve hacer Branding si vendes online. Ver en
http://www.marketingguerrilla.es/porque-te-sirve -hacer-branding-si-vendes -online/, enero 2011.
24 Wilensky, Alberto L. Marketing Estratégico. Octava Edicién. Temas Grupo Editorial, 2006

?® performance marketing vs branding. Ver en http://netadblog.com/marketing/performance-
marketing-branding/
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De esta manera, podemos afirmar que una accion de “Brandformance”
implica desarrollar piezas y canales de comunicacion online en equilibrio entre el
Branding y el Performance. Entonces, hagamos un mix de creatividad orientada a
resultados.

Existen cinco herramientas claves para desarrollar una estrategia de

“Brandformance” de un hotel:

1. Buscadores: En Internet, el posicionamiento de marca en los motores de
bdsqueda persigue que los usuarios, ain cuando no conocenla marca o saben de
su existencia, sean dirigidos al sitio Web por los motores de busqueda, sin
importar que para ellos nuestra marca pase totalmente desapercibida. De esta
manera, un usuario podria ingresar las palabras “hoteles en Rosario” en un
buscador y dependiendo de diversos algoritmos como la cantidad de visitas a
nuestra Web o fans de nuestra pagina de las redes sociales apareceremos en
distintas posiciones. En el sector de turismo, estos cobran mayor importancia dado
que el 27% de los visitantes de paginas Web sobre viajes las encuentra a través

de los buscadores.

Existen diversos tipos de buscadores:

a) SEO: (Search engine optimization o Optimizacibn para Motores de
Blasqueda). Conjunto de técnicas y el proceso de llevarlas a cabo para
incrementar la cantidad de visitantes hacia un sitio Web. El objetivo es que un sitio
0 pagina Web aparezca lo mas alta posible en los resultados de busqueda de los
buscadores de Internet.  Existen un sinfin de técnicas para mejorar el

posicionamiento en los buscadores con respecto a determinadas frases.

b) SEM: (Search Engine Marketing o Marketing en Buscadores). Este engloba
muchos mas aspectos que un trabajo de ‘SEO’ (solo posicionamiento), y trata todo
lo relacionado con la promocién y aparicion en los buscadores. A diferencia del
posicionamiento, el SEM engloba el pago por click, pago por accién, pago por
venta. Hay que recordar que en la practica la totalidad de los buscadores incluyen
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en sus resultados ‘enlaces patrocinados’. Se trata de anuncios —generalmente de

texto- que son de la misma tematica que las palabras que el usuario busca.

c) MAPS: Esta nueva herramienta, permite a las compafias colocar sus locales
en el mapa y utilizar un servicio que permita ubicar mas facilmente a la clientela
sobre donde esta el negocio. De esta manera, si alguna persona busca “hoteles 4
estrellas en Rosario”, por ejemplo, apareceran las distintas direcciones de los
mismos ubicados en un mapa, en los que se hayan dichos establecimientos con

posibilidad de incluir fotos, informacion y una calificacion por parte de los usuarios.

2. Sitios por contexto: Existen diversas comunidades de viajes en Internet con

la idea de que los usuarios puedan crear sus propias guias virtuales de viaje en
base a la calificacion de todo tipo de productos y servicios relacionados con el
turismo. Ademas, estos pueden subir sus fotos y participar de los foros de estos
sitios, los cuales se encentran divididos por destinos. Cualquier hotel debe estar
presente en éstos ya que una gran cantidad de clientes consultan estas paginas

antes de emprender sus viajes.

3. Sitios de Reviews (comentarios): A la mayoria de los usuarios les encanta

expresar sus experiencias, ideas y emociones, e Internet 2.0 permite la
participacion desde muchas plataformas diferentes, como foros, blogs, redes
sociales o sitios especificos para reviews. La importancia de éstas radica en que
ponen en contexto al potencial comprador reduciendo la incertidumbre,
provocando o inhibiendo la accion de compra. En algunos sectores, como el del
turismo, una parte muy grande del negocio depende de la opinién de los demas y
el nivel de despliegue de herramientas para los comentarios que hay en Internet lo

confirma.

4. Sitios de Reservas: La distribucion, es la forma de hacer llegar un producto o

servicio a los cliente. Existen dos grupos de sistemas de distribucion para hoteles.
Estamos hablando de distribucion directa, sin intermediarios, y la distribucion
intermediada o indirecta, es decir, aquella distribucion donde este se apoya en un

tercero que le representa para su distribucién, a cambio de una remuneracion en
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concepto de intermediacién, cuando esta aporta valor. Las compafiias, pueden
vender sus servicios con agentes, operadores de viaje, lineas aéreas, tableros

turisticos o sistemas centralizados de reservas.

Como verificamos en la mayoria de las entrevistas llevadas a cabo, un gran
porcentaje de las ventas de los hoteles provienen de estos, por lo que estar
presente en sus paginas con abundante informacién y un buen posicionamiento

implica un requisito fundamental para incrementar el nimero de reservas.

5. Redes Sociales: Ademas de que mi usuario Conozca, Vea o Encuentre mi
hotel: AHORA MI HOTEL DEBE ESCUCHAR E INTERACTUAR.

Durante el trabajo de investigacion, llevamos a cabo una descripcion de la
importancia y el papel que juegan las mismas en la comercializacién de hoteles 4

estrellas de la ciudad de Rosario
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Capitulo IV

Cluetrain Manifiesto

El Cluetrain Manifiesto®® “consisti6 en un listado de 95 conclusiones
ordenadas y presentadas como un manifiesto, o una llamada a la accién, para
todas las empresas que operan en lo que se sugiere un mercado con nuevas

27 Las ideas expresadas dentro de este, escrito en el afio 1999,

conexiones
buscan examinar el impacto de Internet tanto en los mercados (consumidores)
como en las organizaciones. Se trata de 95 mensajes expresados de nuestro
cliente hacia nuestra empresa. Mas que una llamada a la atencién, es una llamada
a la accién. Se dispone de una traduccion al astellano titulada “El manifiesto

Cluetrain: el ocaso de la empresa convencional”.

Hacia fines de la década del 90 se convirti6 casi sin quererlo en un
documento visionario de lo que llegaria una década después. El mismo sugiere
que consumidores y organizaciones, son capaces de utilizar Internet y otras redes
para establecer un nivel de comunicacion que anteriormente no existia entre estos
dos grupos. Los autores afirmaron que Internet es distinto a los medios de
comunicacion convencionales utilizados para el mercadeo masivo, ya que permite
a las personas tener conversaciones de “humano a humano”, que tienen el

potencial de transformar las précticas tradicionales de negocios radicalmente.

Y lo que nos dice es que los tiempos cambiaron. Los mercados son
conversaciones. Estos consisten en seres humanos que transmiten sus opiniones,
no en sectores demograficos. Internet hace posible estas conversaciones que

antes eran imposibles, esto posibilita el intercambio de conocimientos. Ahora las

%6 \Ver anexo | en pag. 143
27 Definicién Cluetrain Manifiesto. Extraido de http://tremendo.com/cluetrain/
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organizaciones pueden comunicarse con su publico directamente. Como
consecuencia, estos se vuelven mas inteligentes e informados. Las personas que
participan en estos, descubrieronque pueden obtener mucha mejor informacion y
soporte entre si mismos que de los vendedores, saben mas del producto que
estos ultimos, solo los consultan para que los convenzan de efectuar su compra.
Ya sea que las noticias sean buenas o males se deben comunicar a todo el

mundo.

También describe que el viejo leguaje empresarial es incomprensible para los
mercados, los cuales ahora hablan con voz humana y lenguaje propio. H sonido
de misiones corporativas, descriptas en sus paginas Web, y folletos oficiales
suenan rebuscadas y artificiales. Las compafias que hablan el lenguaje del
“charlatan”, ya no logran captar la atencion de nadie. Necesitan bajar de su
pedestal y hablarle a la gente con quien esperan establecer relaciones, “No

podemos seguir juntos si sospechamos mutuamente.

Las empresas primero deben pertenecer a una comunidad humana basada
en el didlogo. Existen dos conversaciones llevdndose a cabo. Una dentro de la
empresa y otra con el mercado. Estas dos quieren encontrarse. Hablan el mismo
idioma. Los clientes quieren conversar con las empresas, ponerse en un nivel,
mas personal. La gente se pregunta ¢,por qué no escuchas? Pareciera que hablas
un idioma distinto. Este nuevo mercado nos parece mucho mejor. De hecho,
nosotros lo estamos creando. Estas invitado, pero es nuestro mundo. Las
compafiias deben bajar de su pedestal para comunicarse con la gente. “Quitate

los zapatos y déjalos junto a la puerta”.

También las personas cuentan con algunas ideas para ti: nuevas
herramientas que necesitan, algan mejor servicio. Cosas por las cuales estan
dispuestos a pagar. “¢,Quieres que pongamos nuestro dinero? Nosotros queremos
gue pongas atencion. El negocio es sélo una parte de nuestras vidas. Parece ser
todo en la tuya. Piénsalo bien: ¢quién necesita a quién? Estamos tanto adentro
de empresas como fuera de ellas”. Los limites que separan nuestras
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conversaciones semejan el muro de Berlin hoy, pero son sélo un estorbo.

Sabemos que caeran.

Ademads, hace referencia a la pérdida de valor de la publicidad tradicional

frente al valor de las recomendaciones boca a boca.

Aunque los mensajes suenen actuales y describan la filosofia de la Web 2.0,
debemos tener en cuenta que esta tesis fue escrita hace mas de una década.
Afnos después de la publicacién de esta, comienza a ser tangible en el dia a dia,
gue hoy mas que nunca antes, el mercado “son conversaciones”. Tanto las
personas como las empresas, estan empezando a entender Internet como un

medio en el que interactdan de igual a igual.

La nueva eradel consumidor

Para todo marketinero, debe resultar importante como ve el consumidor a su
marca. A través de los afios, denominamos al consumidor de diferentes formas, lo
hemos llamado mujeres-hombres, alto-medio-bajo, entre 18 y 40 afios de edad,
también lo llamamos target, usuario, cliente, y de varias otras formas. Esta mirada
es grupal y tratamos de unificar al consumidor, darle una descripcion. Pero en
definitiva, y mas allad del nombre que le ponemos, sigue siendo aquel que usa
nuestra marca, servicios y productos, aquel que nosotros queremos abordar y
queremos que nos observe. Andrea Raggio, directora de marketing de Unilever
afirma que "A lo largo del tiempo a este consumidor lo fuimos cambiando, y hoy a
este no lo llamamos mas ni consumidor, ni target, ni usuario: desde Unilever lo
llamamos @MatuC3. Este nombre se debe a que todos tenemos una identidad en
este mundo virtual. Depende del afio que uno nacidé, uno se pone un tag y
empieza a tener un mundo virtual. @MatuC3 viene a reemplazar a la famosa
“Dofia Rosa”. Cada vez que nos dirigiamos al consumidor hablabamos del

usuario, de la famosa “Dofia Rosa’?®.

28 Raggio Andrea. De Dofia Rosa a @MatuC3. Revista Asociacién Argentina de Marketing. Edicion
45 afios. Marzo 2012

51



Esta forma de ver al nuevo consumidor, es distinta, de alguna forma ahora
estamos mucho mas cerca de él, tenemos un dialogo méas fluido, un didlogo uno a
uno, y esto nos permite poder darle una respuesta mucho mas instantdnea, una
respuesta a sus motivaciones, a lo que quieren a través de nuestros productos o
servicios. Tratar de llegar a este, es una forma de aprender, estamos cursando un

proceso de aprendizaje.

Este vinculo que se tiene con estos es diferente, es de ida y vuelta. Deja de ser
generalista o grupal, y pasa a ser personalizado, individual, poder comunicarnos
de forma instantanea. El nuevo cliente es el protagonista, hoy esta mucho mas
visible y activo, estad dispuesto a escuchar a los que dirigen las marcas, a los
marketineros. Esto conlleva una responsabilidad: debemos ser mas veloces, lo
que se busca es instantaneidad, sin demoras en las respuestas, y ademas ser
sinceros, honestos y consientes con nuestra personalidad de marca. Pero ademas
de esto, tenemos toda la riqueza que el nuevo consumidor y Sus amigos nos
brindan respecto a qué quieren de nuestro producto.

No importa de qué manera llamemos al consumidor, a pesar de todo sigue
siendo aquél con el cual tenemos que establecer un fuerte vinculo, aquél que nos

estd mirando dia a dia.

Medios Sociales

Los Medios Sociales (Social Media en inglés) son plataformas de comunicacion
online donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de
las tecnologias de la Web 2.0, que facilitan la edicion, la publicacién y el
intercambio de informacién. “Son un grupo de aplicaciones basadas en Internet
gue se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web
2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por el

129

usuario Existen diferentes medios sociales, entre los mas utilizados

29 Haenlein Michael, Kaplan Andreas. The challenges and opportunities of social media. Business
Horizons, Vol. 53, Capitulo 1, 2010.
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encontramos las redes sociales, los blogs, los microblogs y los servicios de

comparticion multimedia.

El nuevo ecosistema es “Un focus group dinamico y global. Una suma de
canales complementarios de relacion con los consumidores. Una red de
conexiones para de desarrollar influencias. Una forma genuina y novedosa de
construir comunidades. Una forma asequible de empoderamiento de nuestras

audiencias™®.

En Estados Unidos, 3/4 de las empresas ya tienen una estrategia para bs
medios sociales. El 80% de las demas plantea tener una en los proximos 12

meses y solo un 11% no considera tener una en los préximos 12 meses.

El contenido esta orientado a lo social, y lo social orienta al contenido. Esto
significa, que lo social esta marcando el contenido. Por ejemplo en la serie
televisiva estadounidense ‘Lost’, se modifica la duracién de los capitulos y las
relaciones entre los personajes, se modifican las tramas. Si esto es aplicado al
rubro televisivo, ¢Por qué no aplicarlo al hotelero? Debemos escuchar a los
clientes, saber lo que ellos quieren y luego modificar nuestro contenido, nuestro
servicio a brindar. Todo esto es posible gracias a las redes sociales.
Indudablemente, nos enfrentamos a una oportunidad Unica que los empresarios

del sector deberian aprovechar.

Introduccion alas Redes Sociales

El término red hace mencion a la estructura que tiene un patrén caracteristico.
Esto permite que dicho concepto sea aplicado en diversos &mbitos como en el de
la informatica, en el que una red implica un conjunto de equipos interconectados
gue comparten cierta informacion. Social, por su parte es aquello relativo a la
sociedad (el conjunto de individuos que interactian entre si para formar una

comunidad). El término Red Social, por lo tanto, implica una estructura social

% Roberto Igarza. Curso de Diplomatura de Marketing y Comunicacion. Fundacion La Capital.
Mayo, 2012.
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integrada por organizaciones, personas o entidades que se hayan conectadas
entre si por algun vinculo como ser: relaciones de amistad, intereses comunes,
relaciones sexuales, econdmicas, experimentacion de las mismas creencias o de

otra indole.

En los Ultimos afios, este concepto comenz6 a ser empleado para referir a
aquellos sitios de Internet que promueven las comunidades virtuales de acuerdo a
los intereses que cada uno posee. Estos permiten desarrollar redes segun los
intereses sus participantes. Los mismos ingresan para interactuar con personas de
todo el mundo que poseen gustos e intereses en comun, siendo sus funciones
principales las de conectar a los usuarios que se conocen 0 no, pero que desean
hacerlo, permitir la centralizacion de informacion y de recursos (fotos, videos,
pensamientos y mas) en un unico lugar de facil acceso e intercambio con otros en
el cual son los propios usuarios quienes generan y administran sus propios
contenidos. Las redes sociales de internet se convirtieron sin dudas en un
fendmeno social que revoluciona la manera de comunicacion y la interaccién que
hasta el momento teniamos los seres humanos. Cualquier persona que quiera
participar y ser parte de ellas podra hacerlo, ya que el acceso a las mismas es

totalmente libre y gratuito.

La diferencia reside en que las redes sociales existieron desde el comienzo de
los tiempos y, en cambio, la digitalizacion de éstas es muy reciente y en poco

tiempo se convirtieron en el fendmeno mediatico de mayor envergadura.

Javier Gosende Grela define a una red social en Internet como “una plataforma
0 un portal Web compuesto por personas o usuarios con intereses comunes que
se registran en dicha red social con el objetivo de compartir informacion personal o

profesional. Al final se generan comunidades en torno a intereses similares™?.

El problema de las mismas en el mundo real es que la mayoria de las

conexiones que se dan entre personas estan escondidas. Una red social puede

%1 Grela Gosende, Javier. Op. Cit.
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tener un gran potencial pero solo funciona si tenemos acceso directo a todas las
personas que conforman dicha red social. Este inconveniente se resuelve con las
redes sociales en la Web, donde se pueden visualizar perfectamente todas las

conexiones entre los miembros de una misma red social.

|32

El funcionamiento de una red social®= es mas o menos igual:

Te registras en la red social.
Rellenas un formulario con informacion personal o profesional.
Aceptas los términos y condiciones para el uso de la misma.

Personalizds tu cuenta con la subida de contenidos, fotos, videos, entre
otros.

Buscas a otros miembros o empresas de la red social para compartir

informacion y asi crear una comunidad.
Existen diferentes tipos de redes sociales de acuerdo a su publico objetivo y a
la tematica. Entre las mas utilizadas por los establecimientos hoteleros

destacamos 2 tipos:

Redes Sociales Horizontales: Son aquellas que estan dirigidas a todo tipo de

usuario y no tienen una tematica definida. Permiten la entrada y participacion libre
y genérica sin un findeterminado, distinto del de generar masa. Los ejemplos mas
representativos del sector son: Facebook, YouTube, Twitter.

Redes Sociales Verticales: Son aquellas que estan concebidas sobre la

base de un eje tematico agregado. Su objetivo es el de congregar en torno a una
tematica definida a un colectivo concreto. Los ejemplos mas representativos del
sector son: Tripadvisor (red social del viajero) y Linkedin (relne a profesionales e

intenta fomentar los negocios y la movilidad laboral).

32| lamaremos Redes Sociales a partir de ahora en adelante a las Redes Sociales Digitales o de
Internet.
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Solo a modo de ejemplo comenzaremos contando algunas historias que
demuestran de forma practica el verdadero potencial del tema en estudio. En
primer lugar, empezamos contando una pequefia historia que sucede en Hamilton,
un pequefio pueblo que queda a 25 km de Ontario, Canada, dénde hace alrededor
de dos afios un chico es asesinado en la pista de un boliche. No se tenia datos
certeros sobre quién fue el asesino, pero se empieza a seguir a un sospechoso al
gue tres personas lo habian visto en la pista con otro chico. Todo el departamento
de policia comienza a buscarlo, pero no lo encuentran en el pueblo. Ante esta
situacion, se llama a la policia de Ontario. El Unico dato que contaban era el video
de la cAmara de entrada del boliche, en el que se ve a un muchacho al que no se
le ve la cara, saliendo, con una remera y una gorra que no se distinguen
facilmente. Se buscoé a esta persona por mas de treinta dias sin resultados. A los
treinta y cinco dias del asesinato, a un oficial joven de la policia se le ocurre subir
este video a Yo uTube. Dos dias después de haberlo subido, el asesino se entrega
solo, y las primeras palabras que dice son “no aguanté la presidén”. Esto significa
que al verse en el video, esta persona supo que en cualquier momento lo iban a
descubrir. Miles de policias buscandolo, no le generaban a él la incertidumbre o
certeza que iba a ser apresado, pero si un video subido a una red social entre
miles de millones de usuarios.

En segundo lugar, debemos remarcar el término de “Revoluciéon de las Redes
Sociales” que se pwso de moda a finales del afio 2010 y comienzos del 2011,
gracias a los acontecimientos que marcaron al mundo &rabe. Los medios de
comunicacion tradicionales, que se hallaban intervenidos por las autoridades, no
hablaban de los movimientos y protestas que se daban en los diferentes paises.
Como consecuencia, los movimientos “online” se combinaron con las
manifestaciones “fuera de linea”, precipitando la caida de los dictadores. Las
revoluciones tunecina y egipcia revelaron ser, ante todo, revoluciones humanas,
impulsadas por las redes sociales. Las mismas funcionaron como una caja de
resonancia, transmitiendo las frustraciones y reivindicaciones de los
manifestantes. También permitieron al resto del mundo seguir en directo los
acontecimientos, pese a la censura. El papel de los teléfonos méviles fue crucial

en este contexto. Los periodistas ciudadanos alimentaron con imagenes y videos
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los sitios donde se comparten como el caso de Facebook, YouTube y Twitter, en
los cuales la gente podia opinar. El papel de las redes ha sido para organizar
manifestaciones, coordinar, denunciar y dar informaciones a los periodistas, en
algunos paises en los que las cadenas no pudieron llegar ni tampoco los
corresponsales a trabajar. Los llamados a manifestarse en la Web se propagaron
en otros paises: Egipto, Libia, Yemen, Bahréin, Oman, Siria, Irak, Marruecos,

incluso en China y Vietnam, entre otros.

Por ultimo, presentamos dos casos aplicados al sector de turismo, en los
cuales apreciamos cdmo las redes sociales pueden ser utilizadas “para bien, y
para mal”. El primer caso, se da en el afio 2009 cuando el estado norteamericano
de Colorado se encontré con dos datos preocupantes: la cantidad de esquiadores
en Estados Unidos llevaba varias temporadas de declive y, ademas, otros estados
competidores le venian quitando visitantes afio a afio. Como consecuencia,
decidieron lanzar una campafia denominada “Nieve a primera vista”, que consistio
en lanzar una convocatoria para que aquellos que nunca habian visitado la nieve
enviaran videos de un minuto a las distintas redes sociales explicando por qué se
merecian viajar gratis al destino a disfrutar de una estadia. El concurso dur6 un
mes y se subieron miles de videos a la Web, desde Estados Unidos y diferentes
rincones del mundo. Finalmente, el publico eligié a los tres mejores candidatos. La
campafa genero un retorno de 20 veces lo invertido, y 90.000 visitas a los videos
subidos. Las redes sociales lograron devolverle a Colorado sus mejores niveles
histéricos de esquiadores. Sin embargo, las mismas pueden también afectar
negativamente. Es el caso que se dio en United Airlines. A Dave Carroll, un
cantante norteamericano, se le rompié su guitarra durante un vuelo desde Escocia
a Estados Unidos con dicha aerolinea. EI mismo hizo el reclamo pertine nte, pero
no tuvo respuesta de la compafiia. Frente a esto, decidid subir un video a
YouTube con el nombre “United rompe guitarras”, en el cual relata como vio por la
ventanilla del avién que en la pista, el personal manipulaba con cierto desdén su
guitarra. Dos afios después, el clip es uno de los mas vistos en la Web con
10.378.639 visitas, contando solo su version oficial en el sitio mas popular de
videos, sin respuesta alguna de la empresa. Ademas, Carroll es bastante mas

famoso de lo que lo era antes. A United le hubiera costado s6lo 1200 dolares
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arreglarle la guitarra. Pero no lo hizo y se gan6 aproximadamente 18 millones en
términos de publicidad negativa y ademas el valor de la accion se degrad6 un 10%

en tres dias.

Luego de analizar estos casos, nos planteamos el interrogante: “;Es posible
gue si a través de este medio se pudo lograr que un asesino se entregue a la
policia, lograr la caida de ciertos dictadores en algunos paises, aumentar el
namero de visitas a un destino turistico o hacer mas famoso a un cantante,
aplicarlo a la estrategia de comunicacion de nuestra empresa hotelera para
alcanzar el maximo de beneficios posibles y brindar un valor agregado a nuestros

potenciales clientes?”

Un viejo axioma del marketing indica que hay que estar donde estan los
consumidores: estos se observa por ejemplo cuando las empresas deciden
repartir panfletos en una peatonal de alta circulacién en lugar de hacerlo en barrios
alejados. El lugar donde se congregan es, hoy, las redes sociales. Las mismas
estan acercando a las marcas a sus targets, en el lugar y el momento adecuado,
estan surgiendo como un poderoso canal de marketing. Se est4 convirtiendo en

preciso, personal y social al mismo tiempo.

El reconocido diario estadounidense “The New York Times”, es el que cuenta
con mayor cantidad de seguidores, de este tipo de medios, en las redes sociales.
Posee como estrategia fundamental publicar las noticias mas importantes en las
mismas antes de hacerlo en su pagina Web oficial. De esta manera, sale a
“pescar” a su publico objetivo donde realmente se encuentra, para que estos se
dirijan a su edicion online. Hoy estan hablando de nuestros productos y servicios
en comunidades que no nos imaginamos, debemos ir a buscarlos donde los
potenciales clientes estan, no donde yo quiero o deseo. Los consumidores ya no
buscan noticias, las mismas los encuentran. En un futuro muy cercano, no

buscaran productos o servicios, ellos los encontraran via redes sociales.

El principal cambio a tener en cuenta es que hoy los clientes senten que

gracias al poder que les dan las redes pueden hablar de igual a igual con las
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empresas. Las organizaciones deben ser conscientes de que se ha sumado un
nuevo canal de comunicacién que atender. Y tiene un codigo propio. Aprender a
dialogar dentro de las mismas con los clientes es un proceso que debe ser llevado
adelante con la misma dedicacion y cuidado que se planifican los mensajes
capaces de afectar la imagen de una compafia. Internet no es un solo medio, sino
que hay varios medios dentro de este espacio, que tenemos que saber elegir, en
funcién del target, de cudl es el mensaje que queremos dar, y el tono del mensaje.
Esto también es importante a la hora de elegir qué medio dentro de este espacio
virtual. Lo que tenemos que tener en cuenta es que siempre el consumidor termina
siendo el protagonista de esto, y ademas es el que nos estd mirando. Ahora es
este quién elige el canal para interactuar proactivamente con los contenidos de
una marca. El dialogo comunicacional entre ambas partes es fundamental en

estos tiempos.

Cuando aparecio el ferrocarril, el movimiento, las ruedas, el transporte de
pasajeros, ya existian. Lo que realmente sumo, fue poner a un pais entero en red.
Como consecuencia aparecieron nuevas ciudades, aparecié el turismo y nuevos
modelos de negocios: ahora se podia poner un catalogo a la mafiana en un tren, y
recibir la orden al dia siguiente, y mandar una herramienta a cualquier lugar del
pais. Entonces, ¢ Cudl es el gran cambio que van a traer las redes sociales? No es
posible tener una respuesta que lo afirme, lo estamos creando, es muy pronto
para decirlo.

Como afirma Arthur Schopenauer, “Cuando se plantean cambios de
paradigmas, las tipicas reacciones son: primero tomarlos con ironia, luego
rechazarlos con violencia y finalmente aceptarlos como evidentes®. Eh aqui
donde encontramos una de las principales causas por las cuales algunos de los
empresarios del sector hotelero no le dan a las redes sociales la importancia que
se merecen. Este cambio de paradigma tuvo sus inicios muy recientemente, y es

por ello que consideramos que en este comienzo es tomado inicialmente con

%3 Extraido de El consumo que viene. Revista Asociacion Argentina de Marketing. Edicion 45 afios,
Marzo 2012.
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cierta ironia o rechazo, pero finalmente los mismos deberan aceptarlos como
evidentes, y hacia ese camino nos dirigimos. Estamos transitando a toda velocidad

un camino que todavia no entendemos hacia donde nos lleva.

La “Teoria de los Medios’, determina que cada vez que aparece un nuevo
medio de comunicacion en la humanidad se produce un salto de conciencia. Es
por ello que debemos expandir nuestra conciencia para abarcar la complejidad
gue ese medio de comunicacion trae. Hace cincuenta mil afios, por ejemplo,
nuestros antepasados desarrollaron el lenguaje, y el Homo Sapiens se separ6 de
un desarrollo puramente genético para encaminar un desarrollo cultural. Los
medios electronicos nos llevaron a una democratizacion de la humanidad. Y hace
alrededor de 2000 dias estamos transitando algo nuevo. Si hace seis afios atras
imaginabamos que iba a existir un medio donde la humanidad iba a ver dos mil
millones de videos por dia, nadie lo hubiera creido. Consideramos que este salto
de conciencia ha sido realizado por ciertos empresarios del sector, pero no por
otros. Anticiparnos a nuestra competencia en el uso de las nuevas tecnologias es
un pilar fundamental para diferenciarnos. Debemos aumentar la capacidad de

anticipacion. El que llega tarde pagara un costo.

Un chico hoy tiene a todos los amigos de su vida en Facebook, cuando hace
los deberes esta con tres pantallas prendidas y consigue concentrarse. Tiene una
capacidad de multitareas increibles que esta haciendo que diferentes areas de su
cerebro actuen de manera diferente a la de un adulto. Entonces es logico que
aparezca una nueva ldégica, diferente, que nos lleve a tener otros
comportamientos, nuevos roles: somos creadores y emisores de la informacién. Y

aparecen nuevas ideas creadas colectivamente.

Hay una generacion que esta liderando los negocios y el mundo, que todavia
no maneja en su totalidad estos medios. Pero hay una generacion de jovenes que
dentro de cinco o diez afos, van a estar en posiciones de poder, dentro de las
empresas y de los mercados. Entonces este es el gran desafio de las empresas,
esta es la gran oportunidad.
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Cuando aparecen las redes sociales, los individuos empiezan a descubrir que
es mucho mas interesante la conversacion entre otros, que estar mirando las
publicidades tradicionales. Es aqui cuando las empresas deciden acceder a las
redes sociales, donde se relacionan como personas, son espacios de
conversacion, ya no se trata de colocar un producto en un mercado de productos,

sino de colocar un tema de conversacion en un mercado de conversaciones.

Redes Sociales en el sector hotelero

Uno de los sectores que mas se esta adaptando a los nuevos canales 2.0 es
el del turismo, debido a su nivel de penetracion en la Web. ¢Quién no visita
Internet antes de apostar por reservar un hotel en concreto? Pues las personas
encuentran facilidad en buscar informacion a través de los sitios web, los anuncios
virtuales e incluso las recomendaciones personales por medio de la Redes

Sociales. Ademas ofrecen un buen sistema para reservas y pagos.

Desde el punto de vista hotelero, el escenario se configura en un entorno
competitivo muy elevado y complejo, lo que implica que es necesario estar
presente en todos los canales que se utilizan en el proceso de decision de
compra, antes, durante y después, en cada uno de ellos con una propuesta
adaptada al medio y al momento de compra.

El turista de hoy viene revolucionando la demanda turistica por las
tendencias que vienen imponiéndose por los propios consumidores. Es asi que
estan avidos de vivir sus propias experiencias y se alejan del camino que trazaron
tradicionalmente los tour operadores, ya no tienen que aceptar los productos que
las agencias les proponen porque existen otras alternativas para informarse y
tomar decisiones. Este nuevo consumidor desea que exista una muy buena
relacion precio/calidad y por ello es que se convirtid en un incansable buscador de
informacidn. Los trabajadores del turismo en cualquier deben ser consientes de
gue esta es una industria muy dinamica y que avanzar a la par de las exigencias y
hasta un poco por delante de ellas para no ser sorprendidos, es fundamental para

tener éxito.
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El canal de distribucién online es fundamental para las empresas del rubro
hotelero. De hecho, segun las encuestas realizadas, alrededor del 40% de las
ventas de establecimientos 4 estrellas la ciudad de Rosario provienen del mismo.
Se debe tener en cuenta que ocho de cada diez (81%) viajeros utilizan Internet
para informarse de qué lugares debe visitar. Como consecuencia, es fundamental
el posicionamiento de marca en este medio. Las redes sociales, resultan de vital
importancia para conseguir este objetivo, y ocupar un lugar en la mente del

consumidor.

Cuando vendemos un servicio, en este caso hotelero, se adquiere una
promesa la cual debera ser cumplida por la empresa para lograr la satisfaccion
del cliente. De hecho, si la misma no se logra, habra un fuerte rechazo por parte
estos. Las redes sociales, se transformaron en una excelente herramienta de
marketing utilizada por parte de las marcas y los consumidores, para demostrar si
realmente estas promesas fueron cumplidas dado que las opiniones en las
mismas se potencian a millones de usuarios. Consisten en un canal de ida y

vuelta, en el que se da la interaccion usuario-empresa.

La importancia de las mismas dentro de las estrategias de marketing y
comunicacién de las marcas es uno de los principales debates del momento. Estar
presentes en ellas, debe ser tomado con cierta cautela dado que si incursionamos
sin una estrategia, un plan, objetivos, un monitoreo y personal a cargo de las
mismas podrian transformarse en una amenaza mas que en una oportunidad para
las empresas. Ademas, es necesario que este plan y estrategia formen parte del
plan de marketing y comunicacion de la empresa y contar con un manual de redes
sociales, al igual que uno de marca, para saber de qué forma responder y
acciones tomar dentro de las mismas. Internet y las redes sociales forman parte

de la Promocion o Comunicacion dentro del plan de marketing de las compainiias.

Las mismas crearon un ciclo turistico en el que el viajero busca inspiracién
en comentarios de otros para elegir su destino, para luego planificar y reservar el

suyo propio. El tercer paso de este ciclo es el viaje en si mismo, dando lugar al
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cuarto paso en el que el viajero comparte sus experiencias que a su vez y como

consecuencia se convierten en inspiracion para otros, cerrando asi la rueda.

Se debe tener en cuenta que solo el 16% de los consumidores digitales tiene
claro el destino cuando compra un viaje online, frente a un 56% de personas que
compra de manera improvisada. Como consecuencia, resulta necesario y de vital
importancia para los establecimientos hoteleros, en primer lugar, brindar una
oferta diferenciada del resto en todos los canales en los cuales los potenciales
clientes consultan antes de realizar su reserva, dado que la mayoria no tiene

decidido el destino de su viaje cuando realiza una busqueda online.

Hoy los consumidores se influencian todos entre si, y esto no es algo nuevo,
ya que antes se lo denominaba recomendacion o marketing boca a boca. Lo que
cambié ahora, es que el poder que hoy tiene la palabra es mucho mayor que lo
gue tenia afio atras, dado que actualmente, cuando recomendamos un producto o
servicio se multiplica por miles, lo que dio lugar al denominado marketing viral**.
Esto se evidencia en el estudio presentado a continuacion, en el cual la
recomendacion de la gente que conocemos y las opiniones de los consumidores

online lideran las formas de publicidad en las que los clientes mas confian.

Evidentemente, si una persona de nuestra confianza nos recomienda
fervientemente algo, nos lo vamos a creer mucho mas rapido que si vemos en la

TV un anuncio que dice que es fantastico.

En cuanto a las actitudes de compra, los argentinos tienen una mayor
propension a comprar productos o servicios que han sido recomendados en la
Web. Esto trae como consecuencia, la necesidad por parte de las empresas

hoteleras de desarrollar nuevas técnicas dirigidas a la conducta y posicionamiento

% Una estrategia de marketing viral consiste basicamente en conseguir que los usuarios se
transmitan los unos a los otros un determinado mensaje. Y dicho mensaje es tan bien aceptado
gue las personas empiezan a transmitirlo, de forma similar a como se propagan los virus, por la
proximidad de las personas. Lo hacen porque es algo divertido, fuera de lo comun, provocativo,
tiene importancia o porque otorga un beneficio y quieren que sus conocidos también se enteren. Se
suele basar en el boca a boca mediante medios electronicos; usa el efecto de "red social" creado
por Internet y los modernos servicios de telefonia mévil para llegar a una gran cantidad de
personas rapidamente. Ver en http://www.lanacion.com.ar/1324828-marketing-viral
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de marca, conexion de experiencias a través de diferentes medios y dispositivos, y
comprender el poder de la palabra. Entender que deben comunicarse con

comunicadores y encontrar embajadores de marca.

Hasta qué punto tiene usted confianza en las siguientes formas de publicidad?
Promedio mundial Mo Confial
En Absoluto
Recomendacion gente que conozco
Opiniones de consumidores online | 70¢ 30%
Articulos de prensa 42%
Sitio Web de la marca 8% 472%
Ewais [
Anuncios de TV | 47% i 530
Patrocinio de marca | o
Anuncios en Revistas ] E
Carteles y otros anuncios en calle 3y
Anuncios en periddicos 54%
Anuncios en radio 42%
Anuncios antes de peliculas 41%
Anuncios en programas de TV I
Anuncios en motores de busqueda (9% !
Anuncios en videos online 64%
Anuncios en Redes Sociales 64%
Anuncios en Banners Online |
Anuncios en dispositivos moviles | =ET 67%
Source: Mizlsen Global Trust in Advertising Survey, 03 20M

Fuente: Estudio realizado por la consultora Nielsen sobre Confianza Global en
Publicidad. Sitio: Carlosjota Moyano .

Aunque los medios de comunicacion tradicionales aun cuentan con la
confianza de un gran numero de consumidores, su influencia esta en declive. Casi
la mitad de los consumidores en el mundo dicen confiar en los avisos televisivos
(47%), en las revistas (47%) y en los periédicos (46%), pero esos nimeros se han
reducido en un 24%, 20% y 25% respectivamente en un periodo de tiempo
relativamente corto que va desde el 2009 al 2011. Cabe destacar que la confianza

en los banners publicitarios ha crecido un 27% desde 2007.

% Estudio de la consultora Nielsen sobre Confianza Global en Publicidades. Se enctesto a mas de
28.000 personas en Internet en 56 paises durante el afio 2011. Ver en
http://www.carlosjmoyano.com.ar/2012/04/nielsen-cae -la-confianza-del-consumidor-en-los-medios-
tradicionales-el-boca-a-boca-es-la-fuente-mas-confiable/.
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Hoy, el marketing boca a boca se potencia a millones de personas, por lo
cual una opinién “vale mas que mil palabras”. Las opiniones de los consumidores
cuentan con un alto indice de fiabilidad. Efectivamente, los comentarios de los
usuarios influyen, y mucho; el sector turistico es especialmente sensible a este
tipo de contenido, dado que el usuario no posee una experiencia previa sobre el
producto, va a seguir las indicaciones de su entorno, considera los comentarios de
sus semejantes como fuentes fiables. Entre los factores que mas influyen a los
consumidores a la hora de decidirse por un viaje, el mas importante son los
comentarios de sus familiares y amigos (45%), seguido de las paginas de

agencias de viajes online (35%) y las paginas de comparacion de precios (31%).

Es necesario brindar promesas que realmente sean cumplidas, lo que
repercutird positivamente en la imagen de marca, dada las opiniones de los
consumidores. Para ello, serd necesario implementar ciertas estrategias para
aumentar el nUmero de opiniones positivas hacia nuestro establecimiento ho telero,

mediante incentivos.

Las Redes son muy utilizadas por los viajeros a la hora de planificar sus
vacaciones, donde se informan sobre distintos destinos, hoteles y sobre todo
experiencias y opiniones de otros viajeros. En el pasado, estos solian confiar en
folletos o guias para obtener informacion sobre su destino o establecimiento, pero
la tendencia actual consiste en buscar informacién en experiencia de otros clientes

gue se pueden encontrar en estos medios.

Como contraparte, durante afos los hoteles buscaron conocer las opiniones
y comentarios de los consumidores para mejorar la calidad y el servicio, mediante
encuestas de satisfaccion en el momento de abandonar el recinto, o enviandose
por mail cuando el viajero llegaba a su hogar. Actualmente, y gracias a los nuevos
medios sociales, se generan numerosas opiniones de clientes sobre hoteles, un
factor que no debe ser ignorado y que debe ser aprovechado para obtener una

retroalimentacion.
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Para tener éxito en estos nuevos medios, es necesaria una inversién por
parte de las empresas hotekeras. La batalla para reservar a través de los sitios
Web propios continta, pero todos los grandes hoteles ya estan pensando en el

desarrollo de aplicaciones de reserva para Redes Sociales, ampliando asi sus

canales de distribucion, en los sitios mas visitados por los potenciales clientes.

El posicionamiento y el poder de venta de los hoteles estan cada dia mas
condicionado por las valoraciones que los clientes publican en estos sitios y
determinan la reputacién online, como consecuencia representan un importante
indice de calidad. Esto aumenta la posibilidad de un namero superior de visitas en
sus correspondientes paginas Web y al incremento de sus reservas. No se trata

de manipular al cliente, sino relacionarse con él para detectar sus necesidades.

Los medios sociales se muestran como una oportunidad mas que como una
amenaza, siempre que las empresas sean capaces de gestionarlos
adecuadamente. Hablar con las empresas es lo que los potenciales clientes estan
pidiendo, y las primeras son las que deben dar el primer paso.

El desafio que tienen los hoteleros en la actualidad es el de saber cémo
interactuar con estos consumidores para convertirlos en huéspedes, y al mismo
tiempo, como lograr que estos compartan sus impresiones positivas entre sus
redes de fans y seguidores. Las compafias cuentan con una gran oportunidad de
diferenciarse del resto. Aquellos que trabajen en este tema mas tempranamente,
seran los que obtendran mejores resultados al construir relaciones virales en los

medios sociales.

La empresa deja de imponer los cauces posibles de interacciébn a sus
usuarios (causes habitualmente privados como el correo electronico o la
comunicacion telefénica) y abre lineas publicas de comunicacion a través de las
redes sociales en las que las criticas, las alabanzas y la resolucion de problemas
se realizan a la vista de todos de forma totalmente transparente. Hoy en dia, la
interaccion con los clientes no consiste simplemente en lanzar un mensaje y

esperar a que lo interioricen. Se trata de comprender que los hoteles deben estar
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presentes en la interaccion cuando ellos deseen establecerla, no cuando estos lo

decidan.

Ninguna empresa, producto, servicio, directivos ni marcas puede quedar al
margen de la conversacion en la que los usuarios son los auténticos
protagonistas. Mantenerse al margen no es ya una opcion para las empresas, es
gue esté presente o no en las redes sociales un gran nimero de personas ya esta
hablando de sus productos, de sus servicios y de su marca (probablemente en
mayor proporcion de las grandes y mas reconocidas).

Esto se evidencia en lo sucedido con la empresa Coca Cola, cuando &
pagina de Facebook de la compafia fue creada por dos fans incondicionales de la
marca, al ver que no habia ninguna pagina oficial. Poco después, con los cambios
de normativa de Facebook, la misma fue entregada a la compariia. Lo mas curioso
de todo, es que en vez de denunciar a los “usurpadores”, decidieron contratarlos
para seguir gestionando la pagina y les ofrecié toda su ayuda. Ademas al
departamento de Marketing se le ocurrid que divulgar lo sucedido provocaria un
efecto positivo en los consumidores que reportaria beneficios a la marca. Otro
caso aplicado al sector en estudio, se da en Tripadvisor, la red social del viajero,
donde cualquier cliente que visitdo un establecimiento hotelero, y si la empresa no
cuenta con un perfil dentro de esta pagina, podra crearlo para dejar su comentario

y opiniones.

Si no se incorporan las mismas en las estrategias de las empresas, esta
accion sera llevada adelante por los mismos huéspedes o por sus empleados, sin
una clara estrategia de gestion. Es decir, que un instrumento como las redes
sociales, que puede generar importantes efectos en las empresas (para bien o

para mal), se dejara a la deriva de nadie.

67



¢;Por gué invertir en las Redes Sociales?

Existen varias razones que llaman a los empresarios a invertir en las redes
sociales. Entre estas destacamos

] Es un canal adicional de visitas Web cualificadas: Dentro de las distintas
estrategias de promocién de un sitio Web, las redes sociales estan adquiriendo
una mayor protagonismo. El trdfico Web proveniente de las mismas es
perfectamente medible. El crecimiento exponencial del uso de redes sociales

ampliara el mercado potencial de clientes que se pueden obtener.

= Se convierten en un canal de comunicacién gracias al cual es posible llegar
directamente a nuestra audiencia objetivo. Como consecuencia es posible difundir
el mensaje con mas fuerza.

= Juegan con un consumidor activo y productor de contenidos, mucho mas
involucrado y apasionado: es el nuevo prosumidor, el cual desea interactuar de
igual a igual con las empresas. Estos no desean relacionarse con las empresas
(con el logo), sino que lo quieren hacer con personas.

= Son una herramienta de fidelizacién: Cada vez que d usuario entra en el
perfil social de la empresa, se entera de lo que esta haciendo y permiten
mantenerlos informados a cerca de todas las actividades. Ademas, se generan
lazos emocionales con los consumidores, a través de conversaciones e
interacciones con las marcas. Es posible crear relaciones con los usuarios mas

directas, mas sinceras y de més calidad. Sin trabas.

" Aumentan el Branding: Mediante la presencia en estas, el nombre de marca
sale retratado de forma permanente. Una campana eficaz en redes sociales puede

aumentar el conocimiento y memorabilidad de una marca.

. Genera enlaces externos que apuntan al sitio Web de las empresas: En

muchas redes sociales se pueden ingresar enlaces que apunten a nuestro sitio
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Web. Algunos de los mismos contabilizan para el mejoramiento del

posicionamiento en buscadores.

= Permite obtener un feedback de los productos o servicios: los miembros de la
comunidad pueden insertar comentarios u opiniones ya sean positivos como

negativos. Esta informacion puede convertirse en un pequefio estudio de mercado.

= A diferencia de otras acciones publicitarias que cuentan con un comienzo,
desarrollo y final, las que se dan dentro de las redes sociales son progresivas y
exponenciales, porgue lo que hoy se construye sigue en pie mafiana, y por su

efecto viral. Ademas, la publicidad dentro de estas no es agresiva.

. El contenido tiene que viajar a donde estd la gente. Los Websites

corporativos pierden audiencia frente a las redes sociales.

= Te llaman mediante iconos: Es una obviedad la incorporaciéon masiva de
botones en las paginas Web de las empresas que trasladan al usuario hacia
espacios mas dialdgicas. Lo que queda demostrado en la estadisticas de
Facebook respecto de las llegadas desde otros sitios (40 millones de usuarios).
Estos proponen al consumidor continuar el didlogo en las redes sociales. Eso
implica que la organizacion ya tiene presencia alli, mas alla de que esta sea al
nivel que lo requeriria. En general, el primer paso ha sido hacia comunidades
apto-todo-publico, del mismo modo que lo fue cuando comenzo la web 1.0 hace
mas de diez afios. Tenian que estar, aun sin saber mucho para qué. La mitad de

los top 100 Websites del mundo tienen conexion directa a Facebook.

= Generan engagement (implicacion en el trabajo, compromiso, entusiasmo y

motivacién) en los trabajadores de la compaiiia.

. Permiten realizar estudios de mercado concretos.
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A través de las redes sociales pueden trasmitirse opiniones que se
conoceran con extremada rapidez, aumentando el prestigio de cualquier
instalacién hotelera o por lo contrario sembrando la duda o afectando la buena
imagen, lo que sin dudas serd tomado en cuenta por los potenciales

consumidores.

Segun el estudio “Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la
compra y consumo de viajes™®, las redes sociales se convirtieron, sobre todo con
la proliferacién de smartphones y otras soluciones méviles de acceso a la red, en
un elemento determinante en los procesos de captacion (cerca de un 60% de los
consumidores que buscan informacion sobre un destino la obtienen a través de
estas) y fidelizacidén de los turistas, pero sobre todo estamos ante una oportunidad
Unica de crear una relacion personal con nuestros clientes. Ademas, el 64% de los
consumidores que compra sus viajes online utiliza los medios sociales para
compartir experiencias o contenidos durante sus vacaciones. Un 47% de ellos lo
hace a través de un smartphone. En este contexto las redes sociales son una
herramienta que te permite la posibilidad de ampliar el alcance de un mensaje a

toda una comunidad virtual, y con ello permitir su influencia.

Cuando se produce el regreso, Internet sigue estando presente en la
socializacion de la experiencia. A su vuelta, un 71% de los encuestados comparte

0 comenta sus experiencias y contenidos en redes sociales o blogs.

En cuanto al tipo de experiencias que comparten los turistas, el 67% de los
participantes en el estudio recuerda haber vivido una experiencia positiva durante
su viaje. De ellos, el 70% lo compartié con otras personas. A pesar de que las
experiencias negativas son mucho menores (sélo un 10%), un 94% de los que las
vivieron las compartieron con otras personas principalmente (45%) con contactos

de redes sociales, blogs o foros.

% Estudio “Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la compra y consumo de viajes”,

realizado por IAB Spain y Nethodology en el marco del primer “Observatorio Digital” de IAB Spain,
sobre una muestra de casi 1.000 internautas de entre 18 y 55 afios. Ver en
http://www.puromarketing.com/88/12895/consumidores-compra-viajes -online-utiliza-medios -
sociales.html
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Como consecuencia, es necesario que las compafias hoteleras realicen
acciones que motiven a sus huéspedes que gozaron de una buena vivencia en el
recinto a compatrtirlo al resto de sus amigos. Entre las més utilizadas, destacamos
las motivaciones llevadas a cabo de forma personal por parte de los empleados, la
entrega de tarjetas a estos y el envio de un e-mail luego de haber gozado de su
estadia. Esos son solo algunos de los ejemplos que se utilizan. Cada compafiia

deberia llevar adelante acciones creativas que motiven a estos ultimos.

En cuanto a la fidelizacién de los clientes, los datos demuestran como las
redes sociales son cada vez mas una plataforma que los turistas utilizan para
mostrar su fidelidad con sus marcas favoritas. Y un detalle que no podemos
olvidar es que muchos de ellos esperan ver recompensado su "apostolado” con
alguna forma de compensacion, descuentos y ofertas especiales, que incentiven
su labor.

Cabe destacar que estar presente en las mismas no es gratuito para las
empresas. Es necesario un desembolso econdmico para gestionar las mismas y
ademas tiempo en cuanto a la planificacion, ejecucion y medicion de los

resultados y acciones.

;Oué cambid?

Con la aparicién de las redes sociales cambi6 todo y nada. Todo porque son
nuevas maneras de comunicacion que se dan entre las personas y nada porgue la

esencia de la comunicacién es la misma.

Juan Merodio afirma que “Con la entrada de los canales 2.0 y el marketing en
redes sociales las tradicionales 4Ps (producto, precio, plaza y promocién)han
empezado a ser desplazadas por las 4Cs: Contenido, contexto, conexién y
comunidad. Esto se debe a que los usuarios generan gran cantidad de contenido

relevante que se sitia en un contexto determinado que lo lleva a establecer
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buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a la creaciébn de una

comunidad alrededor™’.

Entre los principales cambios que estan provocando destacamos:

1) Nuevos medios de comunicacion: que van mas alla de lo tradicional, de la

infraestructura a la que estabamos acostumbrados (a nivel medios). Es que hoy
existen nuevos compuestos solo por personas, ni siquiera es una infraestructura.
Es el caso de un perfil de algun famoso dentro de las redes sociales, el cual puede

llegar a tener mas alcance que un mensaje en la radio o television.

2) Medios con didlogo conjunto: La construccion de marca se produce en

conjunto, sobre lo que los propios usuarios van diciendo de ella. Es una

construccion en conjunto, de ida y vuelta.

3) Medios en el que todos participan: Todos se pueden valer y hacer uso de

estos. No existen restricciones importantes. La informacion se va generando entre

toda la comunidad. Se democratiza el uso de la tecnologia.

4) Medios en los que pocos afios no se podra pensar gestionar una empresa sin
ellos: Asi como hoy no es posible gestionarla sin mails (antes pensabamos que el
mail no iba a cambiar la forma de trabajar, sin embargo lo hizo). Este cambié la
forma de comunicacion de las empresas y probablemente en unos afos las redes
sociales tengan la misma penetracidn que estos. Muchas teorias dicen que el
primero va a empezar a dejarse de usar (cada vez se mandan mas los mensajes
por utilizando las nuevas tecnologias). Esto se observa en los ultimos hechos de
Facebook, donde cre6 una casilla de mensajes para cada usuario con la direccion:
nombredeusuario@facebook.com. Las nuevas generaciones consideran el mail

como obsoleto.

3" Merodio, Juan. Marketing en Redes Sociales. Mensaje de empresa para gente selectiva. Anaya

Multimedia Ediciones, Espafia, 2011
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Gestidn de comentarios positivos y negativos

El uso intensivo de Internet por parte de los turistas, y especialmente a lo
largo de toda la experiencia de viaje, desde sus fases iniciales de busqueda de
informacion hasta la fase posterior al viaje, requiere de respuestas tecnoldgicas
por parte de todos los agentes que conforman el destino turistico.

El cliente esta en derecho de reclamar, no aceptar lo que considera que le
afecta. La obligacion de los establecimientos hoteleros es atender las quejas, sus
sugerencias y dar respuesta rapida sin incoherencias y justificaciones, dar una
solucién inmediata que si no fuera la totalmente deseada, se pueda apreciar que

hicimos todo porque se sienta bien y que lo pueda agradecer.

Las empresas deben desarrollar una metodologia para monitorizar qué se
esta diciendo de la misma en las distintas redes sociales y generar mecanismos
de participacion necesarios para gestionar esta conversacion. Responder
adecuadamente a las posibles quejas de usuarios e incentivar, amplificar y difundir
la opinidon positiva de aquellos segmentos de usuarios mas fans de su marca
puede suponer una ventaja competitiva diferencial que nos sitle por delante de los

competidores.

Hoy dia, nadie quiere alquilar recintos sin leer las opiniones de inquilinos
anteriores. Los comentarios de los visitantes de hoteles son consultados por la
mayoria. Aun sabiendo que parte de esas opiniones pueden estar sesgadas, los
usuarios pueden atribuir una mayor credibilidad al establecimiento en el que,
dentro de una ténica positiva en las opiniones de los usuarios, puede encontrarse
también alguna critica negativa que a aquellos otros en los que los que no hay

publicada ninguna opinion.

Segun un estudio revelado por la Consultora D Alessio IROL®, las redes

sociales no generan los roces entre algunas empresas y sus clientes, tan sélo se

%8 Estudio realizado por la consultora D"Alessio IROL que abarcé a 1600 usuarios de Internet en 9

paises de Latinoamérica. Redes Sociales y marcas: siete mitos revelados. Revista Asociacion
Argentina de Marketing. Edicion 45 afios, Marzo 2012.
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manifiestan los conflictos ya existentes; es que en general, los visitantes no las
utilizan para hablar mal de las empresas. A pesar de ello, tres de cada diez que
tuvieron algun problema sin resolver comentaron esa experiencia negativa. Los
mismos sienten que este poder de difusion sirve para hacer reaccionar a la marca
que no respondid a su queja por los canales habituales. EI 60% manifiestan
valorar las respuestas de las compafiias a criticas realizadas también dentro de

las redes.

Como consecuencia, resulta de vital importancia saber de qué manera actuar
para dar una respuesta a los comentarios (positivos 0 negativos) de los usuarios.
Es que cuesta afios construir una reputacion y tan solo cinco minutos arruinarlas
con una devolucion inadecuada. La ley de gravedad no funciona en Internet: si
esta no fue la adecuada, miles de clientes la habran visto y a pesar de que pueda
ser eliminada tiempo mas tarde, la misma ya habra sido vista por algun internauta.

Internet es un medio que no se puede controlar.

Es que tratar de censurar a los usuarios y silenciarlos eliminando sus
comentarios no es un ejemplo a seguir en este tipo de medios® . Estos rechazan
los mensajes corporativos y exigen un trato personal y humanizado, por lo que
reconocer los errores y pedir disculpas cuando sea necesario suele ser muy
valorado por los clientes y positivo para las empresas. Cuando se dan estas
situaciones, las empresas deberian ser sinceras, hablar con sus publicos y tratar

de aprovechar la viralidad para consolidar su imagen

El miedo a los comentarios negativos es una de las principales causas por la
cual los empresarios del sector se mantienen reacios a incluir las Redes sociales
en su plan de comunicacion. Les horroriza pensar en el poder de influencia que
tendran sobre sus clientes potenciales las revisiones y comentarios en sitios
sociales Los lideres tienen cierto temor, de estar fuera de control. ¢{Qué pasa Si

alguien escribe un comentario negativo de nuestro hotel? ¢Si suben una

%9 Ver anexo Il en pag. 151
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experiencia negativa de un cliente? ¢Fotos de cosas malas de mis productos o

servicios?

Entonces ¢qué sucede en este espacio en el que francamente no estan en
control? Lo que hacen estas tecnologias mejor que cualquier otra cosa es
comunicarse con la gente, poder crear relaciones nuevas que no existian antes o
poder reforzar las que ya existentes. Esta es una relacion que vale la pena tener

con la gente. Poder tener una relacidén autentica y transparente con ellos.

Los empresarios deberian pensar en las relaciones que mantienen en sus
negocios y en su vida personal. ¢Cuantos podrian decir que las controlan? El
punto es que estas no pueden controlarse. Y en lo que respecta a los negocios
¢Por qué pensamos que podemos controlar las cosas? El mundo de los negocios
se centra en las mismas; pero aun asi en este espacio, en este mundo de
tecnologias sociales, hay que resignar el control y poner del otro lado de la
balanza una interactividad auténtica y de ida y vuelta con los clientes para reforzar
nuestra imagen de marca.

La importancia de las reviews o revisiones radica en que ponen en contexto
al potencial comprador reduciendo la incertidumbre, provocando o inhibiendo la

accion de compra .

Debemos destacar, que las opiniones negativas por parte de los usuarios
tienen ciertos beneficios para las empresas: en primer lugar representan una
oportunidad de obtener Feedback: una critica negativa es una aportacion muy
valiosa para la mejora de la calidad de los procesos, producto o servicio. Gracias a
la interrelacion de base critica con los usuarios cooperan con las empresas. Estas
ahorran mucho dinero en estudios de percepcién sobre productos y los mejoran.
En segundo lugar, son una oportunidad para ganar uno o varios clientes nuevos:
una respuesta clara y transparente puede crear una relacion de lealtad y confianza
con los usuarios criticos y con los que participan en la conversacion o leen las

reviews y comentarios, posibilitando que se conviertan en clientes. El 18% de los
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consumidores que reciben una respuesta a un comentario negativo sobre una

marca, se convierten en clientes leales de la misma.

Ademas, cabe destacar que en ciertos casos las opiniones positivas de los
usuarios podrian afectar negativamente a la reputacion de la marca. Es que La
gente interpreta las palabras en forma diferente y de acuerdo con el contexto, por
ejemplo: la frase de un visitante a un hotel ‘La cama es Buena” puede llegar a ser
negativa. Si la frase fuese ta cama es excelente” o “La cama es magnifica”
podria tener un valor positivo.

. Como utilizan los consumidores las malas opiniones?

Los consumidores quieren tener informacion completa: presuponen que los
servicios son imperfectos y por ende quieren conocer cuales son sus aspectos
negativos. Ademas, lo que para uno es negativo para otros es una ventaja. Por
ejemplo, si una persona que esta realizando un viaje familiar se encuentra con un
comentario sobre que el hotel estaba lleno de nifios. Como explicamos, no
analizan las opiniones en forma asilada, lo hacen en contexto. Finalmente,

sospechan cuando no hay criticas negativas ni quejas. Piensan que hay censura.

¢, COmMo reaccionar ante la protesta de un usuario insatisfecho
en los medios sociales?

Mauricio Schnaider, director de la agencia People de Rosario, nos afirma que
“Todas las opiniones por parte de los usuarios, deberian contar con una respuesta
desde la empresa hacia los mismos. Borrar los comentarios malos, es un suicidio
por parte de las empresas ya que si busca censurar a un publico 2.0 el cuél es
participativo y colaborativo seria imposible. Ademas, no debemos olvidar que lo
gue subio a Internet siempre queda registrado por algun otro usuario y nunca baja.
Siempre hay que brindar una respuesta es importante demostrar que uno esta. En
los comentarios negativos la empresa tiene que estar capacitada para dar una

respuesta, y buscar la forma de transformarlos en positivos. Si lo que predominan
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son los primeros en abundancia por sobre los segundos, la compafia deberia
plantearse una solucion interna de la empresa por encima de las respuestas en las
redes sociales. Seguramente algo estan haciendo mal. En este caso, este medio
habria servido para determinar qué es lo que se esta haciendo de manera

incorrecta”.

Al inicio de este capitulo planteamos el caso del video en el que el cantante
David Carroll manifiesta su descontento con United por negarse a recompensar
econdmicamente la rotura de su guitarra. Dicho video fue visto por millones de
usuarios y degradé la imagen de la empresa. Imagine mos qué hubiera sucedido si
tal como expreso recientemente Carl Mortished en una nota del New York Times,
en lugar de hacer oidos sordos a las criticas, la aerolinea hubiese respondido
con un ofrecimiento concreto y un pedido de absolucién apoyandose en un
discurso de la misma naturaleza. Imagine algo divertido, por ejemplo, un coro
compuesto por el staff mayor de la compafiia que canta el ofrecimiento y las
disculpas, en un tono similar, un lenguaje correcto e institucional soportado por un
vector humoristico y simpatico. Por supuesto, video filmado, subido a YouTube
con método y precision en cuanto a las categorias y promovido mediante una
estrategia viral bien planificada. Sin lugar a dudas, este efecto de viralidad

negativa se hubiera transformado en positiva para la empresa.

Cdémo afirma Roberto Igarza, “la clave esta en el contenido de la respuesta y

la forma que adopta. Es dificil ajustar el género, formato y soporte de las
respuestas a los usos que los consumidores estan haciendo de los medios

sociales™°.

Por ejemplo, Jason Leonard grabé con una cadmara instalada en su vehiculo
la manera en que los técnicos del concesionario Hampton Toyota revisaban el
automovil durante un service de rutina. Como sospechaba que los empleados
sacaban cosas de su guantera y manipulaban sus pertenencias, decidio registrar

imagenes del desempefio de los técnicos. Grabé tres videos. En los dos primeros,

% Roberto Igarza. Curso de Diplomatura de Marketing y Comunicacion. Fundacién La Capital.
Mayo, 2012.
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se ve a los técnicos manipular el contenido de las gacetas y, en el dltimo, se ve el
mecanico subiendo al vehiculo con una notebook para diagnosticar los problemas
existentes y, en lugar de eso, el técnico comienza a ver videos en la computadora.
Los registros audiovisuales que capturd el usuario, ya no se encuentran en
YouTube dado que las partes llegaron a un acuerdo. Pero existen versiones
copiadas por terceros que aun circularon en la red y fueron vistas mas de 200.000

veces cada una de ellas.

Frente a esto, el propietario de la concesionaria automotriz explicé lo
sucedido y como se remedid la situacidn en un video que a través del mismo
formato. A la concesionaria Hampton Toyota, la web no le resultaba un espacio
extrafio y, mucho menos adverso. Antes del conflicto, ya tenia desarrollada una
fuerte presencia con un canal en YouTube, una pagina en Facebook, una cuenta
en Twitter y un blog en WordPress.

Un caso similar, se dio cuando una foto de una laptop Dell comenz6 a
circular en internet haciendo combustiébn en una conferencia. Lo que hicieron
desde la empresa en ese preciso momento fue abrir un blog con el nombre
“Notebook en llamas” en el que describia que “mas alla de lo que vieron no
contamos con una actualizacion de la inflamante notebook en llamas” y hacia un
hipervinculo a esa foto. Los ejecutivos decidieron, salir a hablar de ello, llevarlo
hasta el final. Asi que en esos 2 meses, escribieron 12 blogs diferentes hablando
de lo que iban averiguando, que de hecho era una falla en las baterias que iban a

reemplazar en todas las computadoras.

Ademas, cuando la gente escribia, les respondian uno por uno, a cada
cliente enojado, diciéndole que ralmente lo lamentaba pero que ello es lo que
harian al respecto. En el transcurso de hacer esto, Dell también habl6 con su
gente de atencion al cliente, para que los que lamaban sean derivados a estos
blogs en los que habia explicaciones mas especificas sobre qué hacer para el

reemplazo de las baterias.
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La influencia las respuestas de la direccién
alas opiniones de los usuarios

Para muchos productos y servicios, recomendaciones y referencias de
colegas y amigos de confianza son factores importantes para tomar decisiones de
compra. Es que desde la perspectiva de los usuarios, cuando inician sesion en un
sitio de redes sociales, muchos sienten que estan entre amigos. Existe un nivel de

confianza implicita y el contenido que ven esta adaptado para ellos.

Si bien los clientes emiten juicios positivos de los lugares que visitan, también
existen insatisfacciones que no se deben dejar de lado. Los hoteles deberian
contar con respuestas a las opiniones negativas de los usuarios, al igual que hacia

las positivas.

Es que la mayoria de los usuarios de las Redes, esperan que las compariias
los escuchen y respondan a lo que dicen. Segiin encuestas de Tripadvisor®, el
78% de los viajeros dice que una respuesta de la direccién a una buena opinion
les hace tener mejor concepto de un hotel y, a la hora de elegir entre dos
establecimientos (comparables), el 68% se inclinaria por el que tuviese respuestas
de la direccion. Por tanto, las respuestas a las opiniones repercuten muy

positivamente en los viajeros a la hora de realizar una reserva.

Realidad 1: los viajeros de hoy dia le dan mas importancia a las opiniones

independientes de los clientes

La creciente sofisticacion en el marketing del sector turistico ha dado lugar a
consumidores de viajes mas sofisticados, que analizan en detalle la realidad a
través de opiniones y comentarios independientes. En dicha encuesta, el 81% de
los viajeros coment6 que las opiniones eran importantes a la hora de decidir en
gué hotel reservar y casi la mitad dijeron que no reservarian en un hotel que no

tuviera opiniones.

“ TripAdvisor Custom Online Survey 2010, llevado a cabo por Forrester Consulting, por encargo de
la primera. Ver en http://tripadvisor4bizes.wordpress.com/
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Realidad 2: los viajeros se inclinan por la “sabiduria de las masas”

Dichos estudios, revelan que la idea que se hacen los viajeros se basa en las
opiniones de la mayoria. El 77% de estos suelen ignorar los comentarios muy
extremos sobre los establecimientos y que basan sus ideas en la opinion global de
los clientes (asi como en las fotos y descripciones de los establecimientos). De
esta manera, si la mayoria de los comentarios son positivos y una muy baja
cantidad son negativos, los consumidores tomaran sus decisiones en base a las

primeras.

Realidad 3: los viajeros aprecian las respuestas de la direccion

Si un propietario responde pronto y de forma profesional a una opinion,
haciendo frente a cualquier comentario, positivo 0 negativo, una respuesta de la
direccién puede llegar a ser muy eficaz. De hecho, afirma dicho estudio que el
71% de los viajeros encuestados afirm6 que encontraron las respuestas muy

convincentes.

Interaccion en las distintas Redes Sociales

Dependiendo del tipo de red social que gestione la compafia hotelera,
existen diferentes formas de responder y actuar en estas. Esto se debe

principalmente al disefio, la dinamica y las politicas que se dan en las mismas.

Tripadvisor: Un usuario se registra para hablar bien o mal de un hotel, en
funcion de su experiencia que haya vivido. La empresa, tiene la posibilidad de
responder el comentario, pero sufriendo un filtro previo que, partiendo de la base
de que la respuesta sea respetuosa y acorde al mmentario del primero, unas
veces pasa y otras no, segun la interpretacion subjetiva de las normas, que tienen
las personas encargadas de esta labor. Aqui existe una comunicacién “semi-
bidireccional”. La participacion del hotel en la conversacion se haya limitada. La
respuesta correspondiente puede tener un tiempo de publicacion de varios dias

después de la aparicion del comentario.
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Facebook: Aqui cada uno tiene su “casa’. El hotel su muro y el usuario
también el suyo. Cada uno puede publicar comentarios donde le parezca oportuno
y es el duefio de su “vivienda’, en la que determina si acepta o no el comentario.
Otra cosa es que desde el punto de vista de la compafia se deban aceptar todos
los comentarios. La diferencia es que el filtro lo ponen los propios actores y éstos
tienen la posibilidad de eliminar o dejar la opinion del cliente siempre que éste se
haya publicado en su perfil. Se da una Comunicacién bidireccional. Se puede

conversar libremente.

El comentario del usuario va dirigido a: los "amigos" de la persona que vierte
el comentario (si éste estd publicado en su propio muro) o al hotel sobre el que se
comenta, (si el comentario estd publicado en su perfil). En este caso, la empresa
tendra que diferenciar a quién va dirigido el comentario y responder de acuerdo
con la audiencia de dicho comentario. En cualquier caso, siempre tiene la
posibilidad de responder sin filtros de por medio. El tiempo de respuesta no debe

superar las 24 horas.

Twitter: Es una especie de centro de comunicacion en el que todos hablan
con todos y el hecho de entrar en “conversaciones ajenas” no esta demasiado mal
visto. Si un wusuario habla de la empresa, la misma puede responderle
directamente a él o lanzar un comentario al respecto a toda la comunidad. Y aqui
no hay censura férrea, de tal forma que todos los comentarios quedan ahi a la
vista del que se tope con ellos. Comunicacion multidireccional pura y dura. Se

puede conversar libremente.

Los comentarios sobre una marca van dirigidos a: todo el que quiera leerlo,
(cuando se hace sin ninguna mencién a nadie en particular), el usuario al que se
menciona en el tuit (@usuario...) o directamente a la marca, cuando al principio del

tuit se menciona dicha marca expresamente con el avatar correspondiente
(@Hotel...)

En funcidn de a quién va dirigido el mensaje, el hotel debe responder de

acuerdo con el contexto y el destinatario al que va dirigido:
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_ Si el mensaje es general, el mismo puede tranquilamente intervenir, pues
se le ha nombrado y a nadie le va a parecer extrafia su participacion. En este
caso, conviene responder en un tiempo menor a 3 horas y haciendo referencia al

tuit en el que se le menciona.

_ Si el mensaje es de un usuario y va dirigido a otro/s usuario/s en particular,
el hotel puede intervenir, pero en este caso debe hacerlo con prudencia y mucha
diplomacia, pues estaria inmerso en una conversacion “"privada". Si decide
responder, ha de hacerlo lo antes posible, pues si no es rapido, la conversacion
puede haber terminado y, ademas de entrar en una conversacion privada, lo haria

fuera de contexto.

_ Si el mensaje va dirigido al hotel, por supuesto, se debe responder y debe
hacerse en no mas de 1 hora desde la publicacién del tuit en el que se le

menciona.

Como se evidencia, dependiendo del sitio al que nos referimos, la forma de
interactuar con el cliente y la respuesta varian considerablemente. Como
consecuencia, deberian existir manuales de redes sociales en los que se
especifique el tiempo maximo y minimo para responder en cada uno de ellos y la

manera de hacerlo, de acuerdo a la cultura y las politicas de la marca.

Community manager

La irrupcion de Internet no sélo cambié la vida de las personas sino que
cambiod la vida de las actividades a las que se dedican. Hoy es necesario contar
con Community managers para gestionar y administrar las distintas redes sociales
en las cuales la empresa tiene presencia, moderadores de red. El mismo se
transformd en un pilar fundamental en la comunicacién, dado que se ha convirtio
en la voz de la empresa hacia afuera, y la voz de los consumidores hacia adentro
de la misma.
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El Community Manager es una persona que maneja y gestiona la comunidad
de una empresa, y conversa alrededor de temas de interés de la empresa.
Ademas, genera espacios, centros de referencia y de conocimiento sobre la
marca, que no estan adentro de la empresa, sino que estan afuera, esas personas
que les gusta una pagina y que estan dispuestos a compartir ese conocimiento
gue conllevan. La necesidad de coordinar la comunicacion off y online de la
empresa y saber desenvolverse en las distintas redes sociales con un objetivo
definido, en sintonia con los habitos de los usuarios de estas y en un tono acorde
con la cultura corporativa dio lugar al nacimiento de este nuevo puesto de trabajo,

cuyas funciones y aptitudes no estan todavia totalmente definidas.

La explosion de los medios sociales en Internet, como herramientas de
comunicacién entre personas, ha traido consigo el interés de las empresas por los
mismos. Dentro de las estrategias sociales, cobra fuerza el perfil del Community
Manager (CM), una figura que encuentra sus raices en el gestor o moderador de
comunidades online, y que comienza a perfilarse como una funcién corporativa.
Segun José Antonio Gallego, presidente de AERCO “es quien se encarga de
cuidar y mantener la comunidad de fieles seguidores que la marca o empresa
atraiga, y ser el nexo de uniéon entre las necesidades de los mismos y las
posibilidades de la empresa. Para ello debe ser un verdadero experto en el uso de

las herramientas de Social Media™.

De hecho es importante sefalar lo que no es: un empleado del departamento
de comunicacion y marketing, que mantiene un blog, abre una pagina en
Facebook, o actualiza el estado de Twitter. Ser CM implica entender qué
estrategia se debe seguir para construir relaciones alrededor de la marca y
mantener interacciones personales con los miembros de la comunidad de la marca

ala que se representa.

42 Gallego, José Antoni. La funcion del Community Manager. Noviembre, 2009. Ver en
http://robertoigarza.files.wordpress.com/2008/10/art-as-funciones-del-community-manager-aerco-
20091.pdf
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Por sorprendente que parezca, el perfil que resulta menos novedoso es éste.
Sin embargo, con el tiempo, han ido modificando y adaptando algunas de sus
tareas. Foros, chats, comunidades, y en general los primeros medios de
comunicacién online, que ahora mismo serian los abuelos de las redes sociales,
estaban liderados por los responsables de comunidad, que a su vez estaban
apoyados por los moderadores o dinamizadores. La tarea del moderador consiste
en revisar el contenido generado por el usuario, asegurandose de que cumpla con
las pautas de conducta de la comunidad, evitando problemas de “convivencia de
sus miembros”. El dinamizador consiste en un mimbro mas que ayuda a que la
comunidad permanezca viva generando conversaciones y participando de las

mismas.

Ambos perfiles podrian ser desarrollados por una Unica persona al que
podriamos denominar Asistente de Comunidad. EI CM coordina a este equipo
marcando la estrategia y lineas de actuacion, definiendo canales y herramientas,

apoyandose en esos dos perfiles.

En cuanto a qué departamento se adscribe el CM, no existe d dia de hoy
una convencion a este respecto. Los medios sociales afectan a areas tan dispares
como la comunicacion, la investigacion de mercados o la fidelizacion de clientes.
Por esta razon, hoy dia el CM suele estar adscrito al departamento mas innovador
de la empresa, aquel que toma la iniciativa en el uso de las redes sociales. Lo
habitual es que pertenezca a los departamentos de comunicacion o marketing,
aungue en algunos casos dependen de tecnologia o de innovacion. La gestién de
los medios sociales comienza a ser una funcion en si misma. De esta forma, el
CM podria llegar a tener un puesto de staff dependiendo de un director general.
Sus acciones estan planteadas como en los planes de comunicacién clasicos. Se
analiza el mapa de publicos (stakeholders) a los que dirigirse, objetivo, estrategia,
mensaje, canal y accién a desarrollar.

El marketing considerado desde una perspectiva amplia, incorpora la funcion
de publicidad, ventas, comunicacion, atencion al cliente, investigacion de mercado,

y con todas ellas estara relacionado el puesto, de una forma u otra. Si la empresa
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es pequefia, la funcibn de Community Management (que puede ser compartida
con otras funciones, por una misma persona) deberia ejercerla alguien relacionado

con esas areas.

Resulta de vital importancia aclarar se cometeria un grave error al pensar
gue pueden dirigirse a los fans de la marca usando los cédigos de la comunicacién
corporativa tradicional, dado que en este medio existe un lenguaje propio, mas

cercano a los internautas.

Responsabilidades y Tareas:

“El papel del CM va mucho mas alla de la del «evangelizador», que
transmite a una audiencia las bondades de determinada empresa o servicio. Debe
ejercer un papel «transformador» dentro y fuera de la empresa, con un elevado

componente critico y cuestionando y proponiendo mejoras a la estrategia de la
compafiia™?. Entenderlo como un “animador’ o como un nuevo elemento de

marketing que ejerce sus funciones en las redes sociales, es un error. El
verdadero potencial consiste en establecer una relacion de confianza con la
comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca, recoger el feedback de los

mismos y utilizarlo para proponer mejoras internas en la compafiia.

Si resumiéramos las funciones y tareas del Community Manager, serian las

siguientes:

1) Escuchar: Monitorizar o supervisar constantemente la red en busca de la
red en busca de conversaciones sobre nuestra empresa, nuestros competidores 0
nuestro mercado. Ademas de escuchar qué se esta diciendo de mi resulta de vital
importancia investigar constantemente la presencia de la competencia en estos

medios.

*3 |bidem Gallego, José Antoni. La funcion.
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2) Circular esta informacion inmediatamente: Debe ser capaz de extraer lo

relevante de esta escucha, crear un discurso correspondiente y entendible, y luego

hacérselo llegar a las personas correspondientes dentro de la organizacion.

3) Participar en la definicion de la estrategia de Redes Sociales de la

empresa

4) Explicar la posicion de la empresa a la comunidad: EI CM debe

transformar la “jerga interna” de la organizacion en un lenguaje entendible para los
usuarios. Responde y conversa activamente en todos los medios sociales en los
que la empresa tenga presencia activa (perfil) o en los que se produzcan
menciones relevantes. Ademas, selecciona y mmparte ademas contenidos de

interés para la comunidad.

5) Buscar lideres, tanto interna como externamente: La relacion entre la

comunidad y la empresa esta sustentada en la labor de sus lideres y personas de
alto potencial. EI CM debe ser capaz de identificar y “reclutar” a estos lideres, no

sé6lo entre la comunidad sino, y sobre todo, dentro de la propia empresa.

6) Encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la empresa: La
mayoria de los directivos desconoce cémo la comunidad puede ayudar a hacer
crecer su empresa. No es algo que hayan utilizado nunca en su carrera, ni que
hayan estudiado en las escuelas de negocios. El CM les debe mostrar “el camino”

y ayudarles a disefar una estrategia clara de colaboracién.

7) Actualizacion de los contenidos de la empresa y la monitorizacion de

resultados en la estrategia de Redes sociales

De estas funciones, la primera y la segunda son las mas importantes. No
contar con una monitorizacion activa y precisa de las conversaciones en internet

es el camino mas seguro hacia el fracaso.
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Ademas, es vital saber transmitir lo aprendido a las personas apropiadas y
en el formato apropiado, con un asesoramiento adecuado sobre las medidas a
tomar.

Requisitos de un buen Community Manager:

Contar con un profundo conocimiento de los productos y servicios
ofrecidos y de sus filosofias y politicas de la empresa.

Conocer el funcionamiento de las principales redes sociales donde se
encuentra su publico y apropiados conocimientos de marketing online.

Contar con una buena redaccion y generan contenidos interesantes. Es
necesario contar con proactividad para responder a los usuarios inmediatamente
con serenidad y objetivamente.

Conocimientos técnicos para manejar diferentes herramientas de
monitorizacion y de analitica Web.

__ Ser muy creativo.

Tipos de Community Manager

Esta persona puede ser una persona subcontratada externamente o un
empleado de la empresa. También es posible subcontratar a otras empresas
especializadas la gestion del CM. Muchas empresas del sector hotelero se
encuentran con el dilema de poner en ndmina al mismo, o subcontratar un
profesional de Social Media para llevar estas gestiones. No existe una respuesta

certera a este interrogante.

La ventaja de que el puesto sea ocupado por un empleado propio de la
empresa es que puede llegar a conocer en profundidad los productos y filosofia de
la misma, y eso se notara a la hora de contestar a los usuarios. La desventaja es
Su escasa experiencia en este tipo de medios, lo que podria dificultar la adopcién
de estrategias y problemas técnicos para desarrollar acciones. Al contratar un

profesional o empresa especializada en estos medios se goza de su amplia

87



experiencia, pero se tiene la desventaja de que esta no puede conocer a plenitud
el producto o servicio de la empresa y comunicar cosas que no son correctas.
Ademas, el contenido de sus respuestas no estarian ajustadas el género, formato

y soporte.

En la entrevista llevada a cabo con Alejando Donzis, director de la agencia
Coral Social de Buenos Aires, el mismo nos afirmé que “desde su empresa,
consideran que es necesario contar como minimo con cuatro empleados para
gestionar adecuadamente las redes sociales: en primer lugar el Community
manager en si, que es el encargado de dirigir la comunidad; en segundo lugar el
manager de contenidos cuya responsabilidad es subir los contenidos necesarios
para mantener a los usuarios participando e integrandolos de manera activa. En
tercer lugar, los creativos que se encargan de determinar promociones, concursos
o distintas actividades para la comunidad. Y por dltimo, el técnico cuya tarea es
disefar los gréficos, fotografias o lo que fuere necesario para la Red social”. Si
tenemos en cuenta esta cantidad de empleados necesarios para una gestion
adecuada, desde su opinion, las empresas deberian desembolsar una cantidad de
dinero muy elevada haciendo uso de cuatro empleados. Por esta razon, considera
gue tercerizar el servicio es la opcién mas adecuada ya que sera a un costo menor
y las agencias que se dedican a esto cuentan con mayor experiencia y

conocimientos.

Ademas, para responder a las diversas preguntas e incognitas que pueden
surgir por parte del usuario, desde su agencia utilizan la técnica “Q and A”
(Question and Answer, pregunta y respuesta traducida al castellano). Consiste en
dejar asentado por escrito aproximadamente 100 preguntas que podrian realizar
habitualmente los usuarios y las repuestas que serian dadas por parte de las
empresas que lo contratan. De esta manera, cada vez que se enfrentan a una
pregunta de los miembros de las distintas comunidades, las respuestas las
obtienen de este documento. Existen casos especificos en los cuales no cuentan
con la respuesta adecuada, por lo cual se ven obligados a consultar
telefé nicamente con la empresa que los contrato.
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Si se observan las actuales ofertas de este puesto en los portales de
empleo, se puede corroborar que se estan solicitando profesionales que ademas
dominen temas de usabilidad, desarrollo Web, marketing en buscadores y
analitica Web. Las PYMEs, estan buscando un profesional que maneje todos los
temas importantes del marketing online incluyendo la promocion a través de las
redes sociales. Como definimos anteriormente, esto no deberia ser lo correcto,
pero frente a los pequefios presupuestos que maneja esta categoria de empresas
en ciertas ocasiones, deberia ser considerado mejor ello antes que nada. Otra
opcion que podria utilizarse, es la capacitacion a los CM propios de la empresa en

este tipo de acciones.

Finalmente, el tercer tipo de Community Manager consiste en un mx entre
ambos. El trabajo se distribuye de la siguiente manera: ante preguntas para
atencion al cliente responde la empresa hotelera y ante cuestiones relacionadas a
lo técnico como el disefio de la comunidad o la grafica de cierta promocion pueden

ser tercerizables.

Se han planteado las distintas posibilidades que existen para la gestién de
las distintas comunidades online. Cada una cuenta con sus fortalezas y
debilidades, por lo cual resultard del analisis propio de cada empresa del sector
hotelero poder determinar cuél de las opciones sera la mas beneficiosa para su

empresa.

Ademas, existen herramientas y servicios que facilitan la vida al CM. Estas le
permiten: gestionar las distintas redes sociales en las cuales la compafiia posee
un perfil desde una unica aplicacion (el caso de Tweetdeck), obtener de sus
clientes respuestas a sus preguntas mas comunes (en el caso de que la empresa
cuente con un perfil en alguna red social como forma de atencién al consumidor,
Get Satisfaction), obtener estadisticas del uso de cuentas de Twitter, menciones y
Retweets (el caso de Twitter Analyzer), programar Tweets automaticos y de
respuesta Social Oomph), conocer en tiempo real todo lo que estan diciendo de
una marca ( Twitter Search), rastrear en Internet la conversacion sobre productos

o personas ( Radian6), medir cualitativamente las opiniones y contenidos
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generados por los internautas en foros y redes sociales de Internet (Nielsen
Online), medicion de visibilidad de marcas basada en distintas métricas
(HowSociable?) , seguimiento de tendencias de palabras claves. Muestra el
volumen de posteos sobre palabras especificas, gracias a la cantidad de datos
creados por los usuarios y asociados a las distintas palabras claves Facebook

Lexicon).

Objetivos y estrateqgias a sequir en las redes sociales

Las empresas deben huir de campafias de corto plazo en las redes sociales,
e invertir primero mucho tiempo y recursos en escuchar lo que los potenciales

clientes dicen de nuestro sector, nuestra marca y nuestra competencia.

Luego de esto se construye una estrategia de comunicaciéon y se pasa a la
accién publicando contenidos que fidelizan a los clientes. Para poder ver el retorno

sobre la inversion, las PYMES deben hacerse de mucha paciencia.

La presencia de las compafias hoteleras en estas tecnologias, debe formar
parte de un plan con una estrategia y objetivos, y no incursionar en las mismas
“porgue estan de moda”.

Debe existir un Plan de Marketing® para las redes sociales, las cuales
forman parte de la Promocion o Comunicacion dentro del plan de marketing de la
empresa y al mismo tiempo de un plan de comunicacion. Lamentablemente, la
mayoria de empresas no realizan este plan, necesario e imprescindible para el
éxito del posicionamiento de su empresa, marca, producto o servicio. La definiciéon
de objetivos, el trazado de una estrategia que se operativiza a través de
determinadas tacticas para las que habra que invertir cierta cantidad de recursos

junto con la seleccion de indicadores que permitan conocer en qué grado se esta

44 Ver anexo n° lll Pag. 153

90



teniendo éxito y en qué aspectos se deben mejorar, forman la base del plan de

marketing de la empresa en las redes sociales.

“La mayoria de empresas comete el error de introducirse en las redes
sociales y luego tratar de definir su estrategia. Algo asi como crear una cuenta en
Facebook para ver qué contenidos subimos. Al final se crea la pagina de empresa
en esta, se une algun tipo de contenido y luego no existe la disciplina de subir
contenido orientado a la consecucién de un objetivo™®. Se necesita hablar de algo
mas que su hotel: su ubicacion, eventos, criticas y opiniones de sus huéspedes, y
otros temas de interés general son algunos de los tdpicos interesantes para tocar.
Se deberia obtener un feedback, para asi establecer qué acciones han generado

el resultado que se esperaba.

Antes de crear cualquier cuenta, tenemos que tener claro cuéles son los
objetivos a seguir, que deben ser distintos en cada una de ellas. Es que a veces
no se sabeo qué cosas se pueden explotar a través de las redes sociales. Frente a
esto, debemos ser creativos o hacer uso del benchmarking “° e investigar qué
estan haciendo bien otras empresas de nuestro sector. En la entrevista realizada
a Pablo Buela, director de Pimod, nos afirmé que cuando un cliente les pide estar
en las redes sociales “Café mediante, le pregunta si es usuario de esta red social,
gué marcas sigue, para qué, qué cosas le agradan de algunas y qué no de otras,
luego deben hablar de los objetivos a largo plazo de la marca para con el usuario,
si hay previsto un plan claro de relacionamiento. El listado podria ser muy extenso,
pero antes de hablar de objetivos, siempre les pido que piensen como usuarios
normales. Luego, deberian preguntarse en qué redes estar, para hacer qué y

coémo le sera util esto a su marca”.

Las empresas, cualquiera que sea su tamafo, pueden conseguir beneficios

muy importantes implantando de forma adecuada para ellos este tipo de

* Grela Gosende, Javier. Marketing con redes sociales. Anaya Multimedia Ediciones, Espafia,

2011.

= benchmarking es un proceso sisteméatico y continuo para evaluar los productos, servicios y
procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores préacticas, aquellos
competidores mas duros. Extraido de: http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-de-
benchmarking
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estrategias y teniendo presencia en los medios sociales, pero para ello es
necesario trazar unas lineas maestras de actuacion y pla ntearnos unos obijetivos,

lo mas realistas posibles.

No es valido decir “Quiero estar en Redes Sociales porque todo el mundo
esté en el Facebook, asi que yo también”. Lo primero que necesitamos es pensar
y estudiar bien qué queremos conseguir y si utilizando los canales sociales

podremos lograr o que nos proponemos.

El Social Media es una forma mas de conseguir llegar a un punto que nos
marcamos. Se utilizan las plataformas sociales y los blogs o los foros, se habla
con las personas de nuestro entorno 2.0, pero ese no es el objetivo. El fin es
distinto para cada uno, ya sea dar a conocer tus servicios, llevar trafico a su sitio
Web, fidelizar clientes, crear una marca o una comunidad, o simplemente, crear un
canal bidireccional para atender mas eficazmente a nuestra audiencia, y todo eso

se puede conseguir utilizando el Social Media.

Es un gran amplificador para nuestro mensaje. Pero no es un objetivo en si

mismo. ¢Para qué queremos estar en las Redes Sociales, qué pretendemos

conseguir con nuestra presencia en este medio?

Esa es la principal pregunta a la que debemos responder antes de dar el
salto, y si la respuesta es “por estar”, no estanentendiendo a qué va esto, puesto
gue usarlas supone usar un vehiculo potentisimo para llevarnos a algun sitio.

De esta manera, una empresa puede tomar la decision de crear una cuenta
de su en Twitter, con el objetivo de mejorar la atencién al cliente y para responder
a sus dudas u objeciones, en reemplazo a su 0-800 de consultas, con el fin de que
una misma respuesta pueda ser vista por miles de seguidores al mismo tiempo.
Otra empresa puede abrir su cuenta en YouT ube o Facebook para dar a conocer a
los usuarios los servicios o productos que ofrece o con el fin de lograr un mejor

posicionamiento en la mente de estos.
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Alejandro Donzis nos relata un ejemplo claro de esto en la entrevista llevada
a cabo: Una marca de bebidas alcohdlicas nos contraté para desarrollar una
campafa dentro de Social Media. En el momento de la eleccién de cual de todas
las comunidades utilizar, nos dimos cuenta de que la mayoria de los usuarios de
Twitter no tenia su fecha de nacimiento en su perfil. Esto representaba un
problema dado que en Argentina, esta prohibido que los menores de 18 dios
reciban publicidad de bebidas de este tipo. Como consecuencia, nos Vvimos
obligados a salir a buscar influenciadores que hablen de la marca, los cuales cada
vez que realizan un posteo o comentario le llega a miles de personas. Existen
diferentes herramientas que permiten determinar qué tipo de personas tienen una
influencia directa en los diferentes segmentos de usuarios, segun su edad, sexo,

ciudad natal, gustos”.

Dentro de las estrategias deben ser tenidos en cuenta los lideres de opinion.
Las redes sociales dieron origen a estos, los cuales no necesariamente son
famosos reconocido en diferentes medios como la television, radio o cine para
poder influenciar sobre las personas, sino que son “lideres de opiniones
naturales”. Posiblemente el lector recuerde el caso de “Cumbio”, en los inicios de
Facebook en nuestro pais, una nifia adolescente que no era reconocida en los
medios tradicionales, pero que era muy infuyentes dentro estos, en su segmento
de edad. Como consecuencia, la misma comenz6 a ser auspiciada por la marca

Nike captando de esta manera su publico objetivo .

Cuando se delinea una estrategia las compafiias deben pensar mas alla de
los canales de comunicacion tradicionales y a la vez esforzarse para que todo esto
tenga una légica y sinergia independientemente si hablamos de on/of line. Al
mismo tiempo, apoyar en cada idea la aplicacion de nuevas tecnologias para

innovar paso a paso.

Las redes sociales estan teniendo un enorme impacto en las empresas. Y
ellas estan tratando de adaptarse a eso. ¢ Cual es la estrategia? Primero, entender
la cultura social que se tiene dentro de la empresa, y la que los clientes tieren

afuera. Segundo, si se decide salir a conversar con los clientes, es necesario estar
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conversando con ellos, poner la compafia en red. Y este es un idioma nuevo. Hay
saber hablar como empresa dentro de este nuevo mercado. Aprender a gestionar

el conocimiento y la cultura.

Alejandro nos afirma que ‘los objetivos deberian ser distintos en las distintas
redes sociales. Las empresas deberian delinear el siguiente camino para
implementar una estrategia dentro de las mismas: en primer lugar, determinar con
gué objetivos, dentro del plan comunicacional, se desea crear un perfil en alguna
de las redes sociales. En segundo lugar, determinar un plan estratégico para la
red social. Y por ultimo, realizar la eleccion de algunas de las opciones
disponibles”. Facebook es mas visual. Tiene mas imagenes, videos, no existen
tantas limitaciones en término de caracteres como es el caso de Twitter. En la
primera se debe estar actualizando todo el tiempo porque se cansa a la gente. En
cambio en Twitter se debe tener contenidos muy interesantes para poder captar
seguidores. Se debe dar otro mensaje, con un menor nimero de caracteres (140
maximo). Se debe tener las palabras claves para la empresa (Hashtag, Trending
Topic).

Son posibles objetivos: incrementar el trafico web, conseguir suscriptores
para un boletin electronico, conseguir descargas de documentos, conocer el grado

de satisfaccion de nuestros clientes, hacer estudios de mercado concretos.

Hoy, estos medios son, cada vez mas, grandes fuentes generadoras de
trafico, es decir, de visitas al sitio 0 hasta de reservas hoteleras. Si se observan en
las estadisticas de hoteles hace unos cinco afos la fuente principal de visita era
Google. Hoy Google sigue siéndolo en la mayoria de los casos, sin embargo,
gracias a las buenas gestiones de redes sociales, los sitios reciben cada vez mas
visitas de estas. Esto tiene un factor de impacto directo sobre los resultados
econdmicos de las empresas porque muestran que se esté trabajando con una

buena estrategia de redes sociales.

En el caso de los hoteles hoy se pueden generar reservas y por otro lado

utilizar a las redes como una canal de difusién, quizas de promociones exclusivas.
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Cada vez juega un papel mayor la utilizacion de las mismas y con el tiempo los
gerentes comerciales lo entenderan, la propia realidad va a mostrar la importancia

del uso de estas estrategias.

En cuanto a la pregunta de qué redes sociales y sitios deberian ser tenidos
en cuenta por los empresarios hoteleros, Pablo Buela nos afirma que Hoy en
Internet uno tiene que estar donde esta la gente. Hay miles de sitios que se
pueden llegar utilizar. Actualmente, con nuestros clientes hoteleros trabajamos
sobre todo Google Places, que permite dejar reviews y al mismo tiempo ubicar los
recintos un mapa observando su ubicacion y, obviamente Facebook, Twitter,
Tripadvisor y Linkedin (publico més corporativo).Lo que hay que tener en cuenta,
mas all4 del fendmeno de redes, es que cambian las formas de hacer las cosas,
una forma de interactuar con el publico. Pero lo que yo defiendo es que hay que
adaptarse a estas formas o morir”.

Al mismo tiempo, describe que “En relaciéon a los objetivos, hay que tratar de
definir una meta concreta, mas all4 que el de la empresa sea vender. Hoy es una
obsesion en Facebook y Twitter conseguir seguidores, tiene un parte de ldgica,
porque a mas gente, mayor va a ser el nimero de usuarios que vean lo que vos
hagas, pero a veces es importante la calidad por sobre la cantidad. Cada red tiene
una meta concreta, depende un poco de cual sea la estrategia y cual sea el

objetivo a definir”.

Redes sociales:¢; moda o revoluciéon?

So6lo a modo de ejemplo y para poner las cosas en contexto, el programa
mas visto de la TV argentina de toda la historia fue la pelea de Bonavena-Clay en
1970, con picos de 79 puntos de rating. El partido de Argentina-Alemania del
mundial Sudafrica 2010 tuvo 56 puntos. El programa mas visto en el afio pasado,
“Bailando 2011", se acerc6 a los 30 puntos de rating. Si hiciéramos el ejercicio de
traducir a rating televisivo las vistas que tuvo el video casero en YouTube del Tano

Pasman se pasarian los 90 puntos.
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De acuerdo con el informe de Comscore Argentina®, en nuestro pais, el 91%
de los Internautas estan visitando las Redes Sociales, esto es 19.700.000 de

personas convirtiéndose en el puesto nimero 13 del ranking a nivel mundial.

Dentro de estos usuarios, la cantidad de horas promedio mensuales dentro
de las mismas en nuestro a 10hs, ubicandonos en tercera posicion a nivel mundial
detras de Israel (11hs) y Rusia (10,7 hs).

Al analizar el consumo promedio en la Web, el estudio revela que el 30% del
tiempo se invierte en las redes sociales. De los 10 mercados mas atractivos para
las redes sociales cinco estan en Latinoamérica y asegura que los usuarios de

esta regién son de los que mas tiempo usan las redes sociales.

Si revisamos el contenido que los usuarios consumen mediante su Pc o
Notebook, vemos que el mail (78% al menos una vez al dia) y las redes sociales
(61% al menos una vez al dia) son las actividades que estos mas realizan. El truco
para las empresas del sector hotelero consiste en brindarle al usuario algun valor
agregado para que consuma mas tiempo en su red social, y lograr influir en ellos y

que al mismo tiempo participen en las mismas.

Debemos destacar, que 1 de cada 2 adolescentes usa alguna red social para

compartir informacion.

Ademas, el 50% de los usuarios que han hecho “nuevas amistades” a través
de Internet, las considera al mismo nivel que sus amistades offline. Y 1 de cada 8

parejas, establece su primer contacto a través de este medio.

En cuanto a las actividades que desarrollan los usuarios en Internet que se
expresan en el siguiente cuadro, debemos destacar el uso promedio que hacen

los mismos de las redes sociales en comparacién al resto de las actividades.

" Extraido de Vida digital, Vida Social. Revista Asociacion Argentina de Marketing. Edicion 45

afos, Marzo 2012. Pag., 134.
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Dado que pasan en ellas muchisimo mas tiempo en comparacion con los
buscadores, es que las primeras estan buscando que los usuarios realicen todas

sus actividades en ellas.

Actividades promedio que realiza un usuario en Internet

Buscadores Er)
Plataformas de video (p.e. youtube) @ @ @ @
Enciclopédicos o educativos (wikipedia) ) @
Juegos ) @
MCM versidén on line @ @
Corporativos con servicios (p.e. movistar.com) @

Redes sociales (myspace, his, focebook}@ @ @ @ @

Fuente: Curso diplomatura en marketing y comunicacion,
Roberti Igarza, 2012

El 50% de los usuarios ingresa también a través de su mavil. Solo el 13% lo

hace Unicamente a través de este medio.

Ademas, el 28% de las empresas argentinas comenzaron a utilizar las
mismas para interactuar con sus diversas audiencias. Podemos observar, que a
pesar de que en nuestro pais la cantidad de horas promedio por parte de los
usuarios es superior a la de Estados Unidos, aqui s6lo un pequefio porcentaje de
las empresas estan utilizando estas frente al 50% del segundo. A pesar de ello, se
estima que en los préximos afios aumente considerablemente el uso de ellas. Esto
se transforma en una verdadera oportunidad para las empresas del sector hotelero
de Rosario, dado que es posible brindar un valor agregado a su oferta y poder
diferenciarse del resto interactuando proactivamente con sus potenciales

consumidores en un mundo 2.0.
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Sin embargo, el 63% de las empresas recalcan también la necesidad de
equilibrar los medios. Hay un convencimiento de que las campafias de marketing

no funcionaran sin la combinacion de las técnicas tradicionales con las digitales.

Derribando mitos

¢,COmo es posible lograr que su marca se adapte a las nuevas tecnologias?
Resulta de vital importancia derribar ciertos mitos, que en cierto caso le

proporcionan cierto temor a los empresarios en el uso de estas.

Mito 1: “Mi marca no esta presente en las redes sociales”

La realidad es que no es una decision de las empresas, sino que es de los
usuarios. Probablemente marcas con mas llegadas al publico estan mas

predispuestas a que mas internautas puedan hablar mas de ellas.

Mito2: “No quiero aun gue mi marca esté en ellas”

Se puede decidir no hacer proactivamente acciones, pero de ahi a que su
marca no esté, hay un gran trecho. Probablemente de todas las marcas ya de algo

se ha hablado. Este presente o no, la gente ya hablan de usted.

Gracias al poder que les brindan las redes sociales, los usuarios y clientes
potenciales sienten que pueden hablar de igual a igual con las empresas. Es que
los mismos ya estan participando dentro de estas, y estan esperando que las

principales marcas que les interesan lo hagan.

Se ha generado un nuevo canal de comunicacion para las marcas, con

cbdigos propios. Debemos aprender a “dialogar” con los clientes.
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Mito 3: “Puede ser peligroso para mi marca estar presente alli”

Esto es cierto, pero no debe congelar a los empresarios del sector. La
realidad es que este tipo de tecnologias bien usada es mucho mas el beneficio
que tiene que el riesgo. En estas tan solo se manifiestan los conflictos ya
existentes con sus clientes, y no son las causantes de la generacion de los
mismos. Generalmente los usuarios no utilizan las mismas para hablar mal de una
empresa. Estos sienten que este poder de difusion sirve en muchos casos para
hacer reaccionar a la marca que no respondié su queja por los canales habituales.
Un 60% de los clientes valoran respuestas a criticas realizadas dentro de las

redes.

Mito 4: “Mi publico objetivo no esta presente en estas”

Es cierto que &s nuevas generaciones han ido trayendo el uso de estas
nuevas tecnologias, pero hace tiempo ya es un hecho que no solo los
adolescentes participen en estas, sino que si se realizan acciones para mayores
de 50 afios se encontrard con un universo grande, mayor que en programas de
radio o en diarios.

En contra de los estereotipos, las redes sociales no son un fenémeno de un
determinado grupo, los jovenes, sino que se popularizaron entre los distintos
segmentos. Estas son un fenbmeno que rompe barreras y se extiende mas alla de

las diferencias de sus usuarios.

Uno de los aspectos que puede llegar a confundir, es que los jovenes son
laos méas entusiastas. Es que todos visitan alguna red social y efectian un mayor

numero de actividades dentro de las mismas.
También se debe resaltar que los hombres y las mujeres utilizan en forma

indistinta estas tecnologias y abarcan tanto a quienes tienen hijos y por tanto se
encargan de las compras y decisiones familiares o aquellos que no poseen. Esto
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muestra a las empresas del sector hotelero la necesidad de comunicacién dentro

de las redes con un lenguaje y contenidos para un publico muy amplio.

9% (1.7/1)
9% (16/-)

A% Lq99 777

35-44 15% (13/-)
45-54 8% (6/7)
55-64 4% (2/3)
+64 2% (1/-)

Como sa distibuyen las cuentas por
segmento de edad en Argenting

marzo de 212, Enfra
sept 2010.

Fuente: Extraido del Curso de Diplomatura de Marketing y Comunicacion.

Profesor Roberto Igarza.

Mito 5:" Las redes no funcionan como canal para e -commerce”

Aunque probablemente los usuarios no se registren en las mismas
especificamente para contactarse con las marcas, si existe una promocion

ventajosa o0 una iniciativa interesante por parte de las mismas, la utilizaran.
Cabe destacar que si bien la concrecion de la compra generalmente no se

resuelve a través de estas, las mismas funcionan como generadoras de un primer

contacto con el cliente que muchas veces deriva en la adquisicion online u offline.

Lafigura de los empleados en la estrategia de Redes Sociales

La mayoria de las empresas se muestran reacias a incluir una politica de uso
de redes sociales entre sus trabajadores en horario laboral. Por regla general es

un hecho que suelen ver como wna distraccion y pérdida de tiempo para sus
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empleados, hechos que, supuestamente, podrian afectar a su productvidad dentro
de la compafiia. Muchos de los empleados a los cuales se les prohibe el uso de
estas, ingresaran con un Smartphone con acceso a internet, y quiera o no, se

tomaran un tiempo para al menos revisarlas.

Para empezar, el uso de las redes sociales por parte de, ya sea empleados,
clientes, usuarios y personas en general, es imparable. No podemos ponerle freno
a algo que la gente cada vez tiene mucho mas integrado en su dia a dia ya sea en
su horario laboral o no. Prohibir el uso de las mismas, a sus empleados en
horarios de trabajo, puede llegar a ser contraproducente, ya que los propios
empleados podrian quejarse de ello a través de sus perfiles sociales. Esto puede
hacer decaer la imagen de marca de la propia empresa para muchos potenciales

clientes 2.0.

Las empresas mas avanzadas, mantienen una vision mucho mas abierta con
respecto a este tema, viendo este hecho mas como una ventaja que cmo un
inconveniente o efecto negativo para el buen funcionamiento de su actividad. Esta
vision supone aprovechar este medio para conseguir un mayor rendimiento en el
desarrollo de las tareas de la empresa y una mejora en la relacion empleado-

Compainia.

No caben dudas que esta apertura por parte de las empresas conlleva cierto
riesgo en cuanto a no poder controlar los comentarios de los propios empleados
hacia la empresa, los cuales seran vistos por el resto de los seguidores de marca.
Aqui es donde las empresas tendran el mérito o no, de que sus propios
empleados hablen maravillas o todo lo contrario. Es muy importante que cada
miembro del hotel conozca en cuales redes sociales se esta actuando, permitir la
participacion de los mismos en éstas, para que inviten a sus huéspedes,

proveedores y colegas a contribuir y actuar en las mismas

Para ello, es importante que los trabajadores estén en constante desarrollo
profesional, favoreciendo su libertad, que los mismos “lleven puesta la camiseta” y

la motivacidén para con la empresa que trabaja. Si estos temas se trabajan, lo mas
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probable, es que se obtengan beneficios en relacion a su imagen, no solo
interiormente, sino también hacia afuera. Por su parte, el trabajador se vera
motivado por hacer funcionar este fin y se implicara en cualquier proceso de
comunicacién externo. Si los mismos se sienten orgullosos de formar parte de
dicha companiia, ¢Porqué no motivarlos a que compartan ese orgullo con sus

amigos y seguidores?

El departamento de marketing no puede ser un ente aislado dentro de la
empresa, Sino que tiene q estar en contacto con cada departamento, compartir las
campafas, y convertir en participantes a cada uno de los empleados en las

propias campafias de marketing ya sea online o no.

Entre los beneficios de permitir el uso de este medio a los empleados

destacamos:

_ Elevar el impacto de las propias campafias de marketing en la red a través de
los perfiles de los empleados.

Aumentar el Branding interno.

Crear posibles defensores de marca ante el posible ataque de usuarios
descontentos que puedan dejar criticas destructivas.

Mejorar la comunicacién interna de la empresa, que facilita el trabajo entre los
distintos departamentos. Es posible crear redes sociales internas de la empresa.

Mejorar las relaciones intercorporativas con otras compaiiias relacionadas con
la nuestra, a través de los propios empleados.
_ Aumentar las relaciones con, los empleados y entre ellos.
_ Evaluar el clima de trabajo interno y mejorarlo.

_ Influenciar a los empleados lideres

De esta manera, podemos invitar a que los miembros de la compafiia a que
en vez de publicar una foto de sus compafieros de trabajo riendo y titulada Viernes
Social en su perfil personal, o haga en el de la empresa con el titulo Asi es el

ambiente de trabajo de la compafiia hotelera x”
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A pesar de ello, debemos tener en cuenta que no todos los empleados
actian de la misma manera, asi que para evitar que esos empleados que no se
sientan orgullosos de trabajar en la empresa, compartan su desencanto con sus
amigos o seguidores, su empresa debe asegurarse de desarrollar una Politica de
Redes Sociales, clara y lo mas completa posible. Debe asegurarse de incluir
apartados donde se le prohiba al empleado publicar informacion, imagenes, datos
confidenciales, o cualquier otra cosa que pueda poner en riesgo la integridad de la

empresa; no sélo en horarios de trabajo, sino también fuera de los mismos.

Marketing y publicidad en redes sociales

Tal como lo afirman los responsables de las distintas agencias de publicidad,
este negocio estd cambiando vertiginosamente. Hoy muchos clientes piden pasar
todo a digital y exigen trabajos que tengan impacto, recordacion y que se puedan
viralizar. Es que en el Ultimo tiempo, se observé una busqueda que permita el
boca a boca posterior, por parte de las marcas. Segun Ezequiel Arslanian,
responsable de la agencia Glue/JWT, “Pese a este cambio en la mirada y a
algunos casos interesantes, todavia veo una brecha tecnologia y de inversion. No
se estan haciendo cosas realmente interesantes en el pais, aunque de a poco las
condiciones se estan dando™®. A la hora de segmentar la naturaleza de los
pedidos que llegan a su agencia, revela que un 50% ya pasa por lo digital, un 30%
en medios tradicionales y un 20% en activaciones que impulsan volumen. Es que
en la Argentina, el 22% de los consumidores ha decidido la compra después de
ver un anuncio en Internet. Solo el 19% lo hizo después de ver un anuncio

televisivo

Uno de los grandes problemas del marketing y la publicidad, la

segmentacion, empieza a encontrar solucibn gracias al uso de las redes

8 Arsalanian Ezequiel. Nuevas herramientas para un sector que crece. Revista Asociacién
Argentina de Marketing. Edicion 45 afios, Marzo 2012. Pag. 36.
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