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RESUMEN

Internet y las nuevas tecnologias han generado una revolucién en los distintos sectores,
tanto econémicos como culturales y sociales. La industria turistica es una de las que
mejor ha aprovechado los avances telematicos y las nuevas tendencias, pues la han
llevado a insertarse en el entorno virtual, donde debe planificar, elaborar y poner en
practica las estrategias que le permitan ser competitiva frente a sus rivales, ya que en la
web estan presentes innumerables empresas dedicadas al turismo 2.0 y que tratan de
atraer a clientes de cualquier parte del mundo. Es por ello que el presente articulo tiene
como objetivo analizar los desafios del marketing turistico en el entorno 2.0, de acuerdo
con los postulados de Suau (2012), Castillo y Esteban (2008), Freire (2007), Hosteltur
(2009), AERCO (2009) y Marquina (2012). Esta investigacion documental y bibliografica
permite concluir que las organizaciones turisticas han ingresado al ciberespacio para
conectarse con sus clientes actuales y potenciales, quienes se caracterizan por ser
participativos, informados, decididos, experimentados y cocreadores de ese mundo
virtual, por lo cual las estrategias de marketing se orientan a satisfacer sus necesidades
en una relacion ganar—ganar. En este contexto, el community manager deberd potenciar
su cultura 2.0, para crear contenidos que promuevan la participacion de los usuarios, a
través de los medios electronicos que seleccione y un didlogo respetuoso, claro y conciso.

Palabras claves: Marketing turistico, Entorno 2.0, Community manager.
CHALLENGES OF THE TOURIST MARKETING IN THE ENVIRONMENT 2.0
ABSTRACT

Internet and new technologies have brought about a revolution in the various sectors, both
economic and cultural and social. The tourism industry is one of the best has used
telematics developments and new trends, as have been inserted into the virtual
environment, where you must plan, develop and implement strategies that will allow them
to be competitive against its rivals , since in the present countless web tourism enterprises
2.0 and trying to attract customers from all over the world. That is why this article aims to
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analyze the challenges of tourism marketing in the 2.0 environment, according to the
tenets of Suau (2012), Castillo and Esteban (2008), Freire (2007), Hosteltur (2009),
AERCO (2009) and Marquina (2012). This desk research and literature to conclude that
tourism organizations have entered cyberspace to connect with their current and potential
customers, who are characterized by participatory, informed, committed, experienced and
co-creators of the virtual world, so marketing strategies are geared to meet their needs in a
win - win. In this context, the community manager will promote their culture 2.0, to create
ideas that promote user participation through electronic media to select and respectful
dialogue, clear and concise.

Keywords: Tourist marketing, Environment 2.0, Community manager.
INTRODUCCION

El internet y las innovaciones tecnoldgicas han impactado las organizaciones, sin
importar su tamafo o naturaleza, ya que han debido adaptarse a la realidad que imponen
las tecnologias de la informacién y comunicacién (TICs), para idear nuevas formas de
hacer negocios. Obviamente, las empresas dedicadas al turismo estan inmersas en este
escenario, en el que han tenido que producir y poner en marcha las estrategias mas
idoneas que le permitan posicionarse en el entorno virtual.

Es por ello que la presente investigacion tiene como propdsito analizar los desafios del
marketing turistico en el entorno 2.0 y su impacto en este sector, para lo cual resulta
importante conocer al nuevo viajero, pues las estrategias de negocios deben estar
enfocadas en sus caracteristicas y exigencias. Asimismo, se tratara sobre la importancia
del financiamiento en los sitios web turisticos, su posicionamiento, imagen, mensaje que
se difunde y el desempefio que debe tener el community manager como gestor de esa
comunidad virtual.

EL TURISTA 2.0 Y LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

Las transacciones relacionadas con viajes y turismo han superado ya las compras de
ocio y musica que hasta ahora habian ocupado el primer lugar en la red. Segun Castillo y
Esteban (2008), esto se debe en gran parte a la atraccion que este medio genera en el
usuario ante la libertad de seleccionar las mejores ofertas, asi como su bajo precio,
debido a la eliminacion de intermediarios y su accesibilidad.

Partiendo de la afirmacién anterior, se establece que las posibilidades que otorga la
red al sector surgen principalmente de la transformacion en la relacion del usuario con las
empresas o destinos turisticos gracias a las nuevas tecnologias; y este cambio a su vez,
genera un nuevo viajero que es necesario conocer si se pretende disefiar estrategias
adaptadas a sus expectativas y necesidades.

El turista de hoy en dia representa un gran desafio para los especialistas del
mercadeo, ya que es mas experimentado, ha visitado muchos destinos y, por lo tanto, su
nivel de exigencia es cada vez mayor. En este sentido, Olmos y Garcia (2011) explican
gue las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién tienen un claro impacto
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en este sector, lo que se evidencia en la creciente tendencia a planificar viajes de manera
individual a través de internet, asi como en la presencia de empresas turisticas en las
principales redes sociales, ademas de las acciones de marketing directo desarrolladas por
proveedores y destinos, con el fin de mantener contacto con sus clientes, tanto reales
como potenciales.

Por su parte, Suau (2012) afiade que desde hace varios afios el turista gestiona sus
viajes directamente a través de internet. Segun el diario “El Pais”, en su seccion
Cyberp@is (29/10/2010), citado por Suau (2012), uno de cada tres turistas compra sus
viajes online, y el 96 % de quienes viajaron en 2010 consulté internet antes de hacerlo.

Los datos anteriores evidencian una transformacion en los turistas, quienes ahora son
MAas rigurosos, estan acostumbrados a establecer comparaciones entre las distintas
ofertas encontradas en la red, asi como de los comentarios de otros usuarios, antes de
tomar una decision, la cual ya no responde a los largos y costosos ‘paquetes’ ofrecidos
por las agencias de viaje, sino a los atributos de los productos o servicios turisticos, los
cuales son cada dia opciones mas cortas y econémicas.

De estas consideraciones se desprende que el impacto de las nuevas tecnologias de
la informacion y comunicacion influyen en el sector turistico en las distintas fases del
proceso de marketing, pues intervienen en la investigacién, planificacién, compra, asi
como busqueda de informacion durante el viaje; ademas, se ofrecen comentarios
posteriores, los cuales influirdn en las decisiones del resto de los usuarios.

Aunque en sus inicios el turista online se caracterizaba por su juventud y nivel cultural
medio-alto, a medida que el internet se ha popularizado también se ha ampliado el
abanico de usuarios de los servicios turisticos. Sobre este aspecto, Castillo y Esteban
(2008) refieren que actualmente existe una gran diversidad de portales de turismo
especializados en la tercera edad, en turismo rural, religioso u otros perfiles, que ya se
han incorporado al consumo turistico online.

“Con la irrupcion de la web 2.0, la diversidad de influencia en las redes sociales ha
producido un efecto avalancha, en el que personas de todo tipo y edades,
procedencias y sectores, utilizan la red para organizar sus vacaciones, volcando
sus opiniones en internet, la cuales a su vez sirven de reclamo para nuevos
usuarios” (Castillo y Esteban, 2008).

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, se describe al turista 2.0 como
participativo y exigente, lo cual es un reto para las empresas de ese sector, cuyos
usuarios estan bien informados y son experimentados, pues han viajado, tienen la
posibilidad de consultar con otros clientes de la red, por lo que planificaran y compraran
su propio boleto sin intermediacion, ya que buscan viajes tanto cortos como econémicos.

En este sentido, se presentan cambios en todos los elementos intervinientes en la
nueva estructura turistica: la red, el viajero, las empresas o destinos; sin embargo, estos
no deben estudiarse por separado, pues la evolucion de cada uno ocasiona renovaciones
en el resto.
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Conscientes de esta nueva realidad, las empresas del sector han incursionado en la
red para mantener el contacto con sus clientes actuales y potenciales. Segun Gorrigbn y
otros (2008, p.197), los cambios en el sector turistico “estan inevitablemente asociados a
los desarrollos en nuevas tecnologias e innovaciones estructurales y organizativas”.

Para estos autores, el avance se ha desarrollado especialmente en algunos
subsectores, como el hotelero, el cual se ha convertido rapidamente en pionero, con la
introduccion de cambios, como las ventas por internet y el desarrollo del comercio
electronico.

Partiendo de esta informacion, se considera que a los proveedores de servicios se les
hara dificil lograr la fidelidad de sus clientes, ya que estos tienen el control en la web 2.0,
pues estan en capacidad de cambiar de proveedor tan solo con mover el ratén; en
consecuencia, sera un reto disefiar estrategias innovadoras y diferenciadoras que hagan
que el usuario elija su servicio sobre el resto de las opciones.

El aprovechamiento de las oportunidades que ofrece el internet serd un factor
determinante en la permanencia de las empresas de este sector, pues ante los cambios
en las caracteristicas y comportamiento de los usuarios, es perentorio modificar la forma
de hacer negocios, pero esto no debe limitarse a la presencia de empresas y destinos
turisticos en las redes sociales, sino a cambios en la forma de presentar la informacion,
asi como la coherencia de la actuacion con la oferta, de modo que se cumpla con las
expectativa de los viajeros, pues estos cada dia tienen mas poder como consecuencia de
la popularizacién del servicio, lo cual genera un efecto avalancha que por los momentos,
luce indetenible.

NATIVOS DIGITALES E INMIGRANTES DIGITALES

Las estrategias de marketing deben disefiarse considerando las caracteristicas,
deseos y necesidades de los distintos publicos a los cuales van dirigidas. En este sentido,
en cuanto a las estrategias de marketing 2.0, estas deben perfilarse segun las
expectativas y particularidades de dos grupos bien diferenciados: nativos e inmigrantes
digitales.

En tal sentido, segun Roca (citado por Freire, 2007), los nativos digitales son jovenes
gue dominan los medios de produccion digital, tienen control sobre las TIC, las saben usar
y se sienten comodos al hacerlo; para ellos el mundo en su conjunto es el terreno de
juegos, donde las distancias se han acortado y en algunos casos las fronteras no existen,
lo cual les dota de una condicion de ‘omnipresencia y atemporalidad’.

Para este grupo lo normal es la globalidad, lo cual les lleva a aceptar de forma natural
opiniones y conversaciones con personas de cualquier lugar del planeta, asi como usar la
red como un elemento socializador, de aprendizaje, que les permite interactuar de manera
inmediata, sincrénica y asincronica.

Por su parte, Prensky (citado por Cerezo, 2008) describe a los nativos digitales como
aquellos jovenes que estan desarrollando plenamente su aprendizaje en el entorno
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tecnolégico, cuya lengua materna es la proveniente de los computadores e internet; para
ellos el “encuentro” ya no se limita al “cara a cara”, sino que puede darse a través de un
amplio abanico de posibilidades; por ejemplo, la mensajeria instantanea, los chat, los
wikis, y primordialmente, las redes sociales.

Partiendo de las caracterizaciones anteriores, se observa que los autores coinciden en
mencionar la juventud y comodidad en el entorno digital como principales rasgos
distintivos de los nativos digitales. Asimismo, concuerdan al sefialar que las relaciones de
este grupo no se limitan a las posibilidades de cercania fisica, sino que pueden
establecerse sin conflictos con personas en cualquier parte del planeta.

En ese sentido, los estrategas de marketing encontrardn en este segmento un grupo
de presion cada vez mas importante, pues expresara sus opiniones y experiencias
alrededor del mundo, influyendo en otros jovenes, quienes cada dia se convierten en una
fraccion mas determinante en las decisiones de compra en el sector turistico.

En cuanto a los inmigrantes digitales, Roca (citado por Freire, 2007) sefiala que estos
son el grupo poblacional comprendido entre los 30 y 50 afios aproximadamente, que se
han incorporado posteriormente al entorno 2.0, luego de un proceso de adaptacion,
originado en su interés y curiosidad por la tecnologia.

A este grupo pertenecen quienes detentan los puestos sociales de poder y las mas
altas decisiones de compra. Por su parte, Cerezo (2008) afiade que los inmigrantes han
demostrado una innata capacidad de adaptacion, proporcionando ideas, convirtiéndose
incluso en impulsores de innovaciones.

En relacion con la informacién anterior, se resalta la capacidad de adaptaciéon de los
inmigrantes digitales, asi como su atraccion hacia el entorno 2.0, por lo tanto los
encargados de disefar estrategias de marketing se encuentran ante un grupo de presion
importante, pues estd compuesto por personas interesadas, que han sido seducidas por
las nuevas tecnologias y actualmente toman las mas significativas decisiones de compra.

Cada uno de estos grupos representa un conjunto tanto de oportunidades como retos
para los destinos y prestadores de servicios turisticos, los cuales deben ocuparse de
comprender la manera de como ambos segmentos se relacionan entre si y con el mundo
digital, pues si bien los nativos digitales son actores creativos generadores de contenido,
capaces de comprender sin dificultades el lenguaje del entorno 2.0, los inmigrantes
digitales son personas proactivas, que se han preparado y no estan dispuestos a ser
meros espectadores pasivos en el mundo digital.

Con la aparicion del entorno 2.0 se expanden las posibilidades empresariales de
mercadear servicios y productos dirigidos a estos nuevos grupos de consumidores, pues
surge la necesidad de comprender y crear un nuevo lenguaje orientado a esta generacion
de clientes proactivos, con capacidad de influir y ser influidos, multiplicando con ello de
forma exponencial la posibilidad de hacer llegar a otros los productos y servicios
generados por cualquier organizacion o persona, gracias a la horizontalidad establecida

129




Depésito Legal: PPl 200902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 2 — N° 2 — Noviembre 2013 — Abril 2014

AR}

[~
Ll

-+

UNIVERSIDAD ) MARKETING

f ms DR. R,v\Pl\l‘llf';;;;("lf().ﬂ() CHACIN VISIONA R,O \

por el mismo medio. Pero, por otra parte, se puede afectar también la decision de compra
de esos grupos de interés: nativos e inmigrantes digitales.

Segun plantea Roca, (citado por Freire, 2007), tanto los nativos como los inmigrantes
digitales entienden la socializacion “online” como una dimension extendida de su
personalidad “off line”, por lo cual se establece una reciprocidad entre la vida analdgica y
la vida virtual o digital. Esta situacién dual obliga al prestador de servicios turisticos a
generar estrategias de mercadeo tendentes a satisfacer esas dos dimensiones planteadas
por los nuevos consumidores proactivos del entorno 2.0

Considerando el hecho de que los nativos e inmigrantes digitales otorgan gran
importancia a la identidad digital, es decir, que consideran su reputacion “online” y la de
los otros con quienes interactdan, como un valor a construir y cuidar, es necesario que las
empresas del entorno 2.0 asuman los desafios con firmeza y responsabilidad en el
manejo de la oferta de servicios, productos y obligaciones que se generen de las
transacciones en linea.

Adicionalmente, datos recientes muestran cdmo esa diferenciacion entre inmigrantes y
nativos cada vez es menos clara, lo cual se evidencia en el hecho que mas de la mitad de
los usuarios de Myspace son mayores de 35 afios, es decir, los inmigrantes se han
adaptado a la nueva realidad, contribuyendo incluso a su enriquecimiento.

Partiendo de las caracteristicas de los nuevos viajeros, asi como los puntos de
acuerdos y desacuerdos entre nativos e inmigrantes digitales, se considera que las
estrategias de negocios en la industria turistica deben aprovechar las oportunidades en
cada uno de los mercados.

Sin embargo, es importante ser cuidadosos de no caer en la tentacion de pretender
establecer reglas generales para manejar el sector, 0 esperar que en un ambiente en
constante transformacion, las iniciativas se conviertan en herramientas validas a largo
plazo.

Aunque existen diferencias significativas entre ambos grupos, estos interactian en la
red en una especie de simbiosis, en la cual cada uno tiene la capacidad de influir y ser
influenciado por el otro; adicionalmente, los nativos e inmigrantes digitales estan
interesados tanto en su propia reputacion online, como en la de las organizaciones con
las cuales hacen contacto, por lo tanto, es muy importante que las empresas y destinos
turisticos sean cuidadosos en las expectativas que generan, porque de su cumplimiento
dependerd el respeto y confianza de los usuarios, especialmente, porque estos acuden a
la red no como clientes, sino como integrantes de una comunidad.

MARKETING EN LA INDUSTRIA DEL TURISMO 2.0

Al abordar las estrategias de marketing en el entorno del turismo 2.0 no puede
obviarse el hecho de enfrentar una nueva realidad, donde las fronteras estan delimitadas
por el manejo y el uso que, tanto generadores y prestadores del servicio de la industria
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turistica como los consumidores o beneficiarios, hagan de las tecnologias de la
informacién y la comunicacion (TICs).

En este sentido, para determinar esas estrategias se debe conocer el mapa y el
territorio al que se enfrenta. Para tal fin, se deben analizar aspectos como: ¢Quiénes son
los grupos de interés a los que van dirigidos la artilleria de estrategias?, ¢ quiénes son los
grupos que pueden impactar la aplicacién de las mismas?, ¢cuales son las necesidades,
expectativas y capacidades que deben atenderse de esos grupos de interés, a fin de
poder satisfacerlas?

Ademas, se debe determinar de qué manera se relacionan esos grupos de interés
entre ellos y con la organizacion proveedora de servicios y cudles implicaciones genera
esa forma de relacion, ¢cual es la vulnerabilidad que se presenta y el riesgo que se corre
de no atender las necesidades que estos grupos de interés poseen y generan?, ¢cuales
serian los beneficios y ventajas competitivas de atender tales requerimientos?

EL FINANCIAMIENTO DE LOS SITIOS WEB DE TURISMO 2.0

Segun Pons, citado por Hosteltur (2009), los grandes costes de desarrollo de algunas
redes y comunidades con software propio estan limitando las posibilidades de maniobras
de muchas de ellas. Empero el mercado esta a la espera de algunas compafias lideres
en el entorno 2.0, por lo cual -de momento- solo parece que la publicidad es el modelo a
seguir, al estilo pay per click (PPC) de Google, pero a modo de ver de este autor solo es
posible para paginas intermediarias como Tripadvisor. Para las comunidades donde el
miembro/cliente/usuario es el Unico interlocutor y la gratuidad es una de las bases de su
éxito, no parece posible articularlo.

En este sentido, las empresas siguen por ahora desarrollando estrategias y probando
en algunos casos, sin tomar en cuenta la peculiaridad del medio y las caracteristicas
tipolégicas y especificas del viajero 2.0. Es evidente que las empresas quedan expuestas
en su totalidad ante la red, donde se muestra una imagen completa de la misma, no solo
la imagen segmentada y aislada del producto.

Por sus caracteristicas especificas del entorno 2.0, las empresas se ven obligadas a
mostrarse en su totalidad, tal como son; o eso es lo que los usuarios esperan de ella. Del
mismo modo, la forma de comunicarse internamente cambiard, pues con las nuevas
tecnologias se crean nuevos canales de comunicacion que permiten no solo una cantidad
infinita de intercambio de informacidn, sino que esta fluye de manera mucho mas rapida y
directa.

Es por ello que Miralbell y Sivera (2009) también establecen que es necesario tener en
cuenta el nuevo paradigma de la sociedad red, el cual ha significado una oportunidad para
aprovechar las redes empresariales y sociales como redes de conocimiento que
benefician a todos y permiten llevar a cabo estrategias mas adecuadas a la demanda y de
manera mas flexible.
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Asi pues que la transformacién de algunas formas tradicionales de comunicacion entre
las empresas sin dejar a un lado las turisticas y su entorno, han cambiado. Estrategias
publicitarias como la de boca a oreja (word of mouth) se convierten en publicidad viral en
la era digital ya que, de clic en clic (word o mouse), los mensajes comerciales se difunden
exponencialmente por las redes sociales con poco financiamiento, rapidez y una eficacia
impensables.

A este fendbmeno se le denominard entonces marketing viral, el cual establecen
Miralbell y Sivera (2009), que cuando se trata de este tipo de campafas, se benefician las
conexiones del boca a oreja online, a través de mensajes persuasivos disefiados para ser
difundidos de persona a persona, habitualmente via correo electrénico.

De igual forma, se pueden se aprovechar otras bondades de la web, la cual requiere
de poco financiamiento como son las conexiones online y offline, se esta ante campafas
de buzz marketing que pretenden que la gente y los medios hablen positivamente sobre
una compafiia, producto o servicio.

Ahora bien, la novedad del marketing 2.0 deberd estar encabezada por el
departamento que esté en contacto directo con el cliente. Debido a que en el actual
entorno en el que los productos tienen una vida mas corta, solo las personas que tengan
acceso al cliente estard preparado para seguir la tendencia, aportando la informacién
necesaria que dé como resultado el producto o servicio que mas se adapte a los gustos y
necesidades del consumidor.

Al respecto, Castell6 (2010) plantea que la cercania de los consumidores al objetivo
publicitario a la hora de incluir en la red, va acompafado de las funciones de los niveles
en los que se pretenden incidir: cognoscitivo, afectivo o comportamental, todo esto
conducido a través de las redes sociales.

Asi mismo lo expresa Remolins (2010), quien le da sentido a la utilizacion de estas
herramientas en la industria del turismo, cuando dice que es importante el rol en el
consumo ya que estos niveles pueden terminar generando tendencias socioeconémicas;
tal es el caso de la curiosidad, la cual se encuentra determinada por la tendencia que se
manifiesta en el deseo de conocimiento de culturas y geografias diferentes a la del cliente.
Descubrimiento de lo que considera distinto, exotico. El deseo de aprendizaje por otros
idiomas, costumbres, comidas, paisajes, arquitectura, entre otros.

Solo hay un paso, mejorar la productividad y conocimiento de la propia empresa
turistica, la aceptacion de las herramientas sociales 2.0, ya que conlleva a comprender la
manera de comunicarse de sus usuarios e interlocutores; del mismo modo, estos pueden
recomendar o criticar los destinos y sus servicios turisticos, permitiendo, a la vez, que las
empresas turisticas puedan aprender a conocer mejor los gustos y los intereses de sus
clientes.
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CODIGOS PROPIOS Y DIFERENTES

Definitivamente, hay que asumir que se estd ante un nuevo medio, con cddigos
propios y en el que el usuario se ve reflejado a si mismo, no como un posible cliente, sino
como un miembro de una comunidad, la cual es una plataforma de socializacion que
permite establecer relaciones personales, donde las acciones de marketing estan mal
vistas, porque no son asimiladas como naturales, sino como un asalto a la privacidad del
usuario.

Por tanto, a modo de ver de Publicaciones Vértice (2007), es necesario tener en
cuenta una serie de claves al momento de entrar a un entorno o comunidad social, a fin
de desarrollar una estrategia de marketing. En primer lugar, todas las partes han de
participar en la conversacién, pero por voluntad propia, no por haber sido engafadas para
ingresar en ella.

En segundo lugar, es necesario desarrollar estrategias ganar-ganar. No cabe en este
caso que el usuario objetivo de la estrategia piense que gane, sino que obtenga un valor o
ganancia real. Por tal motivo, es importante que la empresa prestadora de servicio que
entre al entorno o comunidad, sepa escuchar e interiorizar o que dicen los usuarios y sea
capaz de dar respuesta aportando un valor agregado. Por ultimo, segin Publicaciones
Vértice (2007), es necesario que todos los integrantes de la conversacién tengan el
convencimiento de que todos son transparentes e integros en ella.

Esta nueva manera de abordar el turismo bajo una plataforma comunicacional, es mas
directa y personal, en tal sentido indica Timepyme (2007), que el viaje se inicia
precisamente cuando el cliente o usuario se pone en frente del ordenador y teclea el
destino unido a un hotel en un buscador o destino unido a ruta turistica, entre otros, para
indagar sobre diferentes aspectos del trayecto. La informacidn disponible le sera Uutil, entre
otros aspectos, para: buscar, ver posibilidades, comparar, elegir, y contratar.

Indudablemente que el resultado sera con muchos puntos a favor del empresario
turistico, proporcionales a los que obtendra el usuarios del mundo 2.0, ya que se
escuchara la opinién directa de este, y a su vez se promueve el negocio turistico en
internet.

EL MEDIO Y EL MENSAJE SE CONFUNDEN

Para Schmidt (citado en Hosteltur, 2009), no se trata de tomar una estrategia
tradicional y adaptarla al entorno 2.0, entendiéndose como estrategia tradicional aquella
en la que la empresa o marca se limita a transmitir una serie de valores que
supuestamente ella posee. Por el contrario, debe dotar de valor a la misma conversacion
para crear una relacién en la que el usuario y posible cliente entre de manera voluntaria
pensando que su participacion en ese espacio sera de provecho para él.

Se trata entonces de generar estrategias de marketing e involucrar al usuario sin que
se sienta obligado a participar de ella, sino que piense que es cocreador de la misma,
comprendiendo sus patrones de comportamiento y la existencia de un nuevo entorno
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donde la publicidad cruda, desnuda y directa pareciera ser un tabu. A pesar de estar
presente en todo momento no ha de parecerlo. Lo importante es crear un entorno en el
que el aporte de valor sea natural al medio y no agresivo al usuario.

En tal sentido, por su propia naturaleza, el turismo 2.0 debe ser un entorno
colaborativo donde los usuarios generan contenidos y desarrollan su propio entorno. De
esta manera, ellos se sienten cocreadores de su comunidad, donde los gestores de
turismo colocan las herramientas y algunas reglas mas o menos explicitas, pero es el
usuario y los miembros de la comunidad los que dan valor a la misma.

La percepcién del entorno virtual en el ambito del turismo también es objeto de estudio
de Pena (2012), quien indica que la creacion de recursos y experiencias virtuales a través
de una web, utilizando tecnologias de realidad virtual como: visitas panoramicas,
animaciones, fotografias interactivas, entre otros, le aportaran un valor agregado mas alla
de una mera informacion.

El mensaje trasciende de usuario a usuario, ya que los hacen participes,
protagonistas, al darle la posibilidad de insertar opiniones, puntos de vista, en el ambiente
virtual a través de comentarios, foros, chats, vivencias de viajes, de tal manera que la
relacion es tan importante como la de la interacciobn del mensaje y usuario o el
administrador y el usuario, ya que de esta forma se genera la plataforma necesaria para
ofertar productos turisticos, servicios o tomar la decision de viajar a un lugar especifico.

Es por ello que Sobejano (citado en Hosteltur, 2009), establece que la informacién ha
dejado de tener valor si no se comparte. ¢ Quiere decir esto que el turista 2.0 transmite
libremente su informacién, sus datos a la empresa prestadora de servicio que participa en
la comunidad? Pues no, al menos no sin una serie de requisitos, entre ellos: libertad de
participacién, aporte de valor y transparencia.

Con el propésito de establecer entonces las estrategias de marketing dirigidas a
captar al turista 2.0, las empresas prestadoras de servicio deben enfilar sus baterias a
determinar ¢Qué busca el turista 2.0?, ¢qué le lleva al turista 2.0 a participar en una
comunidad de turismo en el entorno 2.0, de modo que se sienta suficientemente cémodo
para compartir la informacion que la empresa de turismo necesita a fin de generar
servicios cdnsonos con sus necesidades?

Partiendo de ello, Hosteltur (2009) sostiene que el viajero debe sentirse parte de ese
entorno, a través de la puesta en marcha de diversas estrategias para que el usuario
desarrolle sentido de pertenencia con la empresa prestadora de servicio turistico. Ha de
sentirse parte importante de esa comunidad, Gtil y cocreador de ese entorno gracias a la
informacion que él aporta. Por tanto, para el mismo site es importante el feedback
constante con el usuario y comunicarle que el entorno crece gracias a él, y las redes
crecen, por tanto la plataforma mejora con sus aportes.

El usuario debe ver los beneficios en tiempo perentorio en la transmision de sus datos,
sobre todo personales, que le van a permitir configurar un perfil personalizado para
segmentarlo, logrando con esto un beneficio directo, pues de esta manera pueden
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enviarsele solo la informacion que a él le interese, con el fin de una mejor conexién con
servicios y redes de usuarios afines a sus necesidades y gustos de viajero.

El turismo 2.0 se centra en potenciar la relacion con el turista, a través de la mejora en
las estrategias de marketing y ampliando los canales de venta, puesto que es el cliente el
elemento de la ecuacién que participa durante todo el proceso, desde el mismo momento
en que decide entrar a buscar informaciéon para unas posible vacaciones que tiene en
mente, hasta que regresa a casa después de disfrutarlas, cuenta y muestra a sus
conocidos o en la red sus experiencias.

Al respecto, existen diversas formas de aplicacién de la comunicacion 2.0 en el &mbito
turistico, dependiendo de los objetivos comunicativos de la organizacién creadora de la
web de los recursos disponibles y de la funciébn que se otorga a este recurso en la
comunicacion de la organizacién (Huertas, 2008; citado por Pena, 2012).

Se puede evidenciar que dentro de las estrategias de marketing para el turismo 2.0 no
solo basta con adaptar las estrategias tradicionales empleadas para la promocion del
turismo, sino que hay que considerar la participacion del cliente en la elaboracion del
entorno 2.0, dandole la libertad de aportar desde su experiencia, pero ademas cumpliendo
con lo que se ofrece, partiendo de la premisa ganar-ganar, donde el usuario siente que
tiene un beneficio o valor agregado, pero ademas estd expuesto a la posibilidad de que su
experiencia sea placentera y provechosa, producto de los aportes y beneficios que posee
el hecho de comprar con esa marca especifica.

Obviamente, estas estrategias deben ser producto de la interaccién del prestador de
servicio con los usuarios generadores de contenido, a fin de conectarse con el qué diran
del entorno, pero ademas, hablando en su propio lenguaje. Por tanto, los prestadores de
servicio en los entornos de turismo 2.0 deben comprender que el usuario desea crear su
propio producto de manera personalizada, Unica, conformado por la incorporacion de los
diferentes servicios que ofrece el proveedor turistico, debido a que los viajeros 2.0 se
caracterizan por no comprar paquetes, sino elementos de servicios independientes.

En tal sentido, la mayoria de los turistas 2.0 se convierten en viajeros crossover,
estableciendo sus propios paquetes de viaje, escogiendo entre las ofertas presentadas
por el proveedor, por lo cual se puede decir que lo que el usuario 2.0 busca no es un
servicio, sino una experiencia concreta basada en el conocimiento que €l tenga de su
lugar de destino.

Es por ello que para Alfaro (citado en Hosteltur, 2009), si es de suma importancia
tener en cuenta las expectativas del cliente, mas lo es que los prestadores de servicio
estén al nivel de las exigencias de los mismos, ya que el internet es un espacio abierto,
donde todas las empresas se ven obligadas a desnudarse en sentido figurado y pueden
quedar expuestas al momento de incumplir alguna de sus ofertas.

De esta manera se debe considerar la importancia que tienen los grupos de usuarios,
las comunidades y empleados en su implicacion, para facilitar esa experiencia e
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involucrarse en la transmision de las emociones que espera recibir el cliente, a fin de que
las expectativas esbozadas por él sean satisfechas como las proyecto.

Para Jiménez (2006), la experiencia y la valoracion de los distintos productos y
destinos es otro de los factores clave para aconsejar con acierto a un cliente sobre la
seleccion de un determinado programa de viaje o un destino concreto. Esta informacion
se adquiere por comentarios anteriores, compaferos de trabajo o viajes promocionales
para agentes.

¢POSICIONAMIENTO VS. IMAGEN?

Para un buen posicionamiento se suele utilizar tecnologia html, que permite
estrategias SEO o lo que es lo mismo la optimizacién en motores de busqueda, pero que
no ofrecen tantas posibilidades desde el punto de vista visual. Para lo cual se suele
utilizar la plataforma Flash que brinda una mejor interface, pero que hace mas lento el
proceso de carga del site.

Segun Miralbell (2007), el posicionamiento no es otra cosa que las percepciones que
llegan a tener los usuarios sobre la marca de la oficina de turismo respecto de otros
actores en el destino. La percepcion que tengan los diferentes usuarios de la oficina de
turismo como un verdadero modo de conexion del sector y no como una mera oficina de
informacién turistica dedicada exclusivamente al turista, debe ser un objetivo del
posicionamiento de la oficina para conseguir el liderazgo en el destino.

Un estudio realizado por Markenting News (citado en Hosteltur, 2009) sefala que 49%
de los internautas no utiliza buscadores para realizar compra de viajes online, en este
caso van directamente a paginas web que ya conocen, por lo que se puede inferir que la
clave se encuentra en la marca.

De tal modo que si la marca no es conocida, los mas recomendable seria apostar por
el posicionamiento y potenciar el aspecto SEO; pero si ya estd posicionada y es
reconocida, puede ser que interese potenciar el disefio de la pagina y la interface de
interaccion con el cliente para asi hacerla mas atractiva visualmente.

Por otra parte, Carvalcanti (citado en Hosteltur, 2009) manifiesta que el cliente busca
en una pégina web de turismo que la informacion sea facil de encontrar, que sea seguro
al momento de reservar y que muestre en verdad lo que se esta comprando. Es por ello
gue una pagina web de turismo debe ser un lugar lleno de modernidad, donde se
encontrardn de manera eficaz respuestas a un conjunto de dudas e incertidumbres, asi
como también la esperada informacion que garantice la felicidad que busca el turista
deseoso de disfrutar nuevas experiencias.

EL COMMUNITY MANAGER EN EL TURISMO 2.0

Gracias al avance tecnoldgico han surgido nuevos consumidores, usuarios y publicos
cada vez mas exigentes, puesto que no solo utilizan internet para comunicarse o0 estar
informados, sino para adquirir productos y servicios basados en sus necesidades. Esto ha
dado origen a la figura del community manager dentro de las organizaciones, las cuales
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se han visto en la imperiosa necesidad de contar entre sus filas con un gestor o
moderador de su comunidad virtual, que permita darles respuestas oportunas y efectivas
a sus usuarios, a través de las diversas estrategias que produzca para la marca.

Es por ello que al hablar de la importante labor del community manager en las
estrategias de negocios en el turismo 2.0, se hace fundamental definirlo. En este sentido,
la Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidades OnLine — AERCO (2009, p. 5),
explica que:

“...es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en
cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos
estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una persona que
conoce los objetivos y actia en consecuencia para conseguirlos”.

Para Bensen (2009), un community manager es la voz de la empresa externa y la voz
de los clientes internos. Agrega que su importancia radica en que se convierte en el
administrador de la comunidad virtual, sirve de enlace con los clientes, porgue tiene la
capacidad conectarse personalmente con ellos (humaniza la empresa), y proporciona
retroalimentacion a muchos departamentos internos, tales como: desarrollo, relaciones
publicas, marketing, servicio al cliente, soporte técnico, entre otros.

Asimismo, Rios (citada en Brunetta, 2012, p. 61) el community manager es “la
persona encargada de construir, hacer crecer, gestionar y dinamizar comunidades
alrededor de una marca o causa. Es un nexo entre esa marca o causa y el usuario”.
Partiendo de estas definiciones, puede inferirse que el community manager es el gestor o
administrador de la comunidad virtual de una organizacibn o marca. Tiene la
responsabilidad de idear las estrategias primordiales, para atraer, retener e incrementar
sus clientes, a través de la interaccion que establece con ellos a fin de conocer sus
necesidades.

Definitivamente, el community manager es la voz o representante de la empresa en su
entorno virtual y, a su vez, de los usuarios al interior de la organizacion, ya que tiene la
capacidad de velar por los intereses empresariales, ademas de informar a los distintos
departamentos las expectativas de los usuarios, lo cual permitira generar relaciones
duraderas y productivas, elaborar contenidos interesantes para la audiencia, medir los
objetivos establecidos, evaluar las estrategias y las herramientas empleadas.

El campo de accion del community manager son principalmente las redes sociales,
como Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn; asi como sitios webs, bloggins, podcasting,
entre otros, utilizando al maximo los recursos multimedias: audio y video, que ofrecen las
tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Carreras y Jarefio (citados en Marquina, 2012, p. 48) alegan que por ser la web 2.0,
especialmente las redes sociales, una funcién estratégica de cualquier organizacion que
permite formar su identidad, cultura e imagen empresarial, todo community manager debe
posicionarla con la construccion de relaciones virtuales, “a través del empleo de las
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herramientas con las que esa comunidad consume, comparte, genera y distribuye
contenido”.

Bajo este escenario, el turismo 2.0 no puede quedarse rezagado y, por ello, la mayoria
de las empresas dedicadas a este sector: hoteles, agencias de viajes, lineas aéreas y
sitios turisticos cuentan con un community manager que crea un dialogo activo con su
comunidad en la red, para compartir informacién de sus productos y/o servicios, formular
nuevas propuestas de negocios, saber qué esperan sus clientes y lograr la fidelizacién
hacia la marca.

Es por ello que el community manager debe tomar en consideracién las funciones que
debe cumplir para desempefarse eficazmente, sobre todo en un sector tan competitivo
como lo es el turismo 2.0. Segun Marquina (2012), el gestor de la comunidad requiere
poner en marcha toda una estrategia para la organizacién o marca, que se convertira en
una guia para saber como actuar ante determinadas circunstancias. Asimismo, este autor
plantea la importancia de elaborar un plan de creacion de contenidos de calidad, que
incentiven la participacion activa de los usuarios, a través de los medios cibernéticos
seleccionados donde se estara presente.

Es importante indicar que tanto Marquina (2012) como la AERCO (2009), hacen
referencia a lo primordial que resulta que el community manager escuche, supervise y
regule las interacciones que se produzcan sobre la organizacion, los competidores y el
entorno, para extraer lo fundamental de ellas y comunicarlo a la empresa. Otro aspecto a
destacar es la busqueda e identificacion de lideres tanto interna como externamente,
quienes colaboraran en enriquecer los mensajes e innovaciones de los productos y/o
servicios.

Sin embargo, segun Marquina (2012), se considera que la principal habilidad que debe
tener un community manager es la cultura 2.0, pues esto le permitira conocer el negocio
donde se desenvuelve, establecer un dialogo preciso, claro y agradable con su
comunidad virtual, asi como determinar cuéles son los canales mas idéneos para difundir
el mensaje.

Sin dudas, el gestor de la comunidad de turismo debe potenciar al maximo sus
habilidades y destrezas, ya que el turista 2.0 no solo utiliza la red para informarse, narrar
Su experiencia, sino también saber la opinidbn sobre algin hotel o linea aérea, conocer
cudl le conviene mas y decidir cual contratar al momento de viajar.

No obstante, Encinar (citado en Hosteltur, 2009, p. 12) afirma que muchas empresas
turisticas no tienen sus objetivos claros y precisos en cuanto a las estrategias de
posicionamiento en internet. “No existe una prevision econdmica realista si ésta incluye
beneficios econdémicos, y tampoco parece haber una estrategia concreta que aporte
beneficios medibles”.

Segun el autor, esto puede conllevar a crear contenidos confusos y “estrés
tecnologico” en el community manager, porque esta consciente de que el turista 2.0
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cuenta con una amplia gama de informacion proporcionada a través de la web, que le
permitira ser selectivo a la hora de adquirir un paquete turistico.

Al respecto, las empresas turisticas y el gestor de su comunidad deben asumir como
una ventaja competitiva mantener informado a sus usuarios en linea de manera oportuna,
clara, precisa y eficaz sobre las ofertas y servicios, pues de lo contrario, podra ser mal
interpretado por ellos.

Por lo anteriormente expuesto, se hace imprescindible que el community manager
dedicado a la industria del turismo tome en cuenta, ademas del avance del sector en la
web 2.0, el papel protag6nico del turista, quien ya no requiere trasladarse fisicamente a
una agencia de viajes para programar sus vacaciones o itinerario de negocios, sino que
desde su casa u oficina puede hacerlo de forma individual, sin la asesoria de un experto,
con tan solo ingresar al ciberespacio y observar las innumerables promociones que se
ofrecen.

CONSIDERACIONES FINALES

La evolucién de las nuevas tecnologias ha transformado la relacion de los usuarios
con las empresas y destinos turisticos, generando una nueva realidad en la cual las
estrategias de marketing no pueden limitarse a la presencia en las redes sociales, sino
que deben extenderse a un cambio general, tanto en la cantidad como la calidad de la
informacion presentada, pero sobre todo, cobra relevancia la coherencia y transparencia
con las que se desarrollen las relaciones entre los diversos elementos intervinientes en el
proceso: red, viajeros, empresas, destinos, entre otros.

Asimismo, este nuevo entorno genera la necesidad de asumir que el turista 2.0 es el
punto de partida para cualquier iniciativa de marketing, pues se trata de un viajero
diferente, quien se ha convertido en un reto para los encargados de disefar las
estrategias, las cuales deben basarse en el conocimiento del nuevo cliente, lo cual
requiere un esfuerzo adicional, con el fin de plantear tacticas adaptadas tanto a los
deseos como las necesidades de nativos e inmigrantes digitales, con el objetivo de
construir relaciones sostenidas en el tiempo y mutuamente beneficiosas, apoyadas en la
confianza y respeto mutuo, dos aspectos que representan importantes desafios para las
empresas y destinos turisticos, cuyas comunicaciones deben fundamentarse en la
coherencia entre su oferta y la realidad que promocionan.

En este sentido, es importante evitar la tentacion de disefiar estrategias generales
para estos turistas, asi como pretender que las practicas exitosas del pasado resulten
apropiadas en el presente, o futuro préximo, por lo que se recomienda escuchar a los
usuarios, ya que en este contacto se detectaran las oportunidades aprovechables en cada
uno de los mercados turisticos.

En este punto, es relevante la misién de un nuevo actor: el community manager, quien
es el contacto entre la empresa y sus clientes en el ambito digital, con el fin de mantenery
fortalecer las relaciones de la empresa con la comunidad virtual, escuchando,
supervisando, e interactuando, para conocer las expectativas de los usuarios y mantener
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informados a los departamentos encargados de cada inquietud, convirtiéndose de esta
forma en la voz, tanto interna como externa, de las organizaciones, gracias a lo cual se
descubren nuevas realidades que permitan a las empresas y destinos turisticos atender
los deseos y necesidades de los usuarios, especialmente tomando en cuenta que cada
dia es mas dificil lograr la fidelidad de los clientes.

Este gestor de la comunidad turistica tiene como principal desafio analizar el entorno
2.0, a fin de utilizar todas las herramientas o recursos necesarios para atraer a ese cliente
gue demanda un excelente servicio, vincularlo y hacerlo participe de las estrategias que
se emprendan con el propésito de mejorar la calidad del negocio.

Definitivamente, el community manager seré el responsable de velar por la reputacion
de la empresa turistica en ese mundo virtual caracterizado por un alto grado de
competitividad en el sector. También, debe incentivar la participacion de los seguidores a
través de las redes sociales, medios de comunicacion cibernéticos y blogs, para lograr la
consolidacion de los clientes existentes, atraer a nuevos y diferenciarse de las demas
organizaciones del ramo.

Finalmente, mas que disefiar unas cuantas estrategias ideales para el turismo 2.0, es
necesario que las empresas y destinos turisticos se enfoquen en potenciar las relaciones
con sus distintos usuarios, lo cual lograran aportando valor real, gracias a una relacion
ganar-ganar sincera, producto de saber escuchar y entender la nueva realidad resultante
de la evolucién tecnolégica, que no solo involucra los medios, sino a los usuarios y, en
consecuencia, debe modificar la cantidad, calidad y contenido de los mensajes, segun las
necesidades y expectativas de los nuevos viajeros.
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