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RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo
identificar los elementos en las redes sociales
que intervienen en la decision de hospedarse
en los hoteles de cuatro y cinco estrellas de la
ciudad de Tijuana, Baja California, México,
asi mismo la revision de las caracteristicas y
contenidos de las redes sociales de este sector.
Reconociendo la importancia que representa
las redes sociales comomedio de comunicacion
con los clientes, de tal manera que las empresas
hoteleras deben de incrementar la eficiencia
de estas herramientas, con la finalidad de
encontrar algunas dreas de oportunidad,
que ha pasado por alto la empresa. De este
modo se caracterizaron los atributos que los
huéspedes de los hoteles consideran esenciales
y que hacen que el turista incremente su
confianza en la utilizacién de estos medios.
Para la obtencién de los resultados del presente
estudio se realizé un andlisis cualitativo y
cuantitativo de las redes sociales de 16 hoteles
de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de
Tijuana, Baja california. registrados en la
Secretaria de Turismo del Estado (SECTURE) y la
Asociacion de Hoteles del Noroeste (ASHONO)
para identificar la manera en que llevan a
cabo su estrategia de marketing a través
de estos medios.

PALABRAS CLAVE:  ESTRATEGIAS  DE
MARKETING, REDES SOCIALES, HOTELES, TURIS-
TAS, COMUNICACION.
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ABSTRACT

The purpose of this article is to identify the elements
in social networks, which intervene in the decision to
stay in a four or five star hotels in the city of Tijuana,
Baja California, Mexico. At the same time, it is
important to make a review of the characteristics and
contents of social networks in this sector. Recognizing
the importance of social networks as a means
of communication with customers, so that hotel
companies must increase the efficiency of these tools;
create new opportunities in the company business
areas with a new perspective.

In this way, the attributes of hotel guests had been
characterized taking into consideration what is
essential to people, and that make the tourist increase
their confidence in the use of these means. To obtain
the results of the present research, a qualitative and
quantitative analysis of social networks of 16 four and
five star hotels in the city of Tijuana, Baja California
was carried out. Registered with the State Tourism
Secretariat  (SECTURE) and the Northwest Hotel
Association (ASHONO) to identify the way in which
they carry out their marketing strategy through these
means.

KEYWORDS: MARKETING  STRATEGIES,  SOCIAL
NETWORKS, HOTELS, TOURIST, COMMUNICATION.
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INTRODUCCION

Las organizaciones a través de los afos han ido
adaptandose a las nuevas necesidades del mer-
cado, actualmente la feroz competencia entre
las empresas y una economia cada vez mas uni-
ficada y globalizada crea un ambiente de mayor
exigencia, en donde los medios de comunica-
cion convencionales y tecnoldgicos juegan un
papel fundamental en las diversas alternativas
que tiene el consumidor. Esto anterior impulsa
a las empresas a construir planes que incremen-
ten la calidad, el valor y la velocidad para llegar
a los consumidores y tener éxito, por lo que el
conocimiento de los clientes puede ser una de
las mejores ventajas.

De acuerdo a Ortiz y Gonzdlez (2014), el sector
turfstico ha cambiado significativamente, con el
surgimiento del Internet, debido a que ha propi-
ciado la alteracion de las barreras de entrada en
este sector, como minimizacion de costos, crea-
cion de nuevos canales de distribucion y facili-
tacion a la transparencia de precios y opiniones,
lo cual ha permitido incrementar la eficacia de
la industria.

Por lo que, Internet se ha manifestado como una
de las formas mds generalizadas y revoluciona-
rias de crear lazos y comunidades virtuales, lo
que por su alcance y posibilidades de desarrollo
ha permitido que la disciplina de la mercadotec-
nia vea en este canal un potencial de posibilidad
paraimplementar las estrategias necesarias para
acercarse al mercado y buscar nuevas oportuni-
dades de negocio. Conde, Schmidt, Covarrubias,
y Zavala (2011) sefialan la necesidad de aprove-
char la utilizacién del comercio electrénico en
el dmbito turistico el cual ayuda a mejorar las
operaciones tradicionales practicadas en los ne-
gocios, tanto en la estrategia empresarial como
en la reingenierfa del negocio turistico, estas he-
rramientas pueden ayudar a hacer més eficiente
los procesos de gestion y apoyar la toma de de-
cisiones para que las organizaciones actéen con
mayor efectividad.

Actualmente, esta cambiando la forma de deci-
sion de compra de los consumidores debido a
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la influencia de las tecnologfas sociales, ya que
mediante estas se puede buscar diversidad de
articulos e interactuar con los proveedores ob-
teniendo una mejor satisfaccion y decision de
compra, provocando un cambio en la cultura
empresarial Castellé (2010). Con este escenario,
la satisfaccion del cliente juega un papel muy
importante en el sector turistico, que se carac-
teriza por ser un sector muy competitivo, por lo
que, las empresas turisticas se han visto en la ne-
cesidad de adaptar sus estrategias de marketing
a estas nuevas herramientas tecnolégicas como
son las redes sociales.

El sector hotelero ha aterrizado con fuerza en
esta nueva era de tecnologfas. Por lo que, las re-
des sociales, se han convertido en la herramien-
ta perfecta para orientar al cliente. Por lo tanto,
la identificacion de las estrategias de marketing
que llevan a cabo los hoteles de cuatro y cinco
estrellas en la ciudad de Tijuana, Baja California,
en las redes sociales ;Las redes sociales permi-
ten al sector hotelero, detectar las dreas de opor-
tunidad que deben atender para cumplir con las
expectativas y necesidades de sus huéspedes?

MARCO TEORICO

Internety el avance constante de las Tecnologfas
de Informacion y Comunicacion (TIC), estan ge-
nerando una sociedad cibernética en el que se
utilizan mas tecnologias, y debido a estos cam-
bios, las organizaciones se ven obligadas a for-
mar parte de este acontecimiento, cambiando
su forma tradicional de publicidad de sus pro-
ductos o servicios a través de diversos mecanis-
mos como son principalmente: e-marketing, es-
trategias de mercadotecnia en las redes sociales
y el comercio electrénico. Todo ello conlleva a
que las empresas busquen estar a la vanguardia
en el uso de las tecnologias y herramientas ne-
cesarias para ser competitivos.

En el sector turistico que se caracteriza por ser
un mercado cambiante y dindmico, por tal mo-
tivo las empresas de este sector deben estar
atentos a las posibles evoluciones en las nuevas
tecnologias, y adaptar estas herramientas a los
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planes estratégicos de marketing. De acuerdo
con Conde, et al (2011) las empresas del ramo
turistico y de otros sectores, se han dado cuenta
del impacto que las redes sociales tienen sobre
sunegocio y de la influencia de las mismas sobre
el mercado al que desean dirigirse. Lo que ha lle-
vado a las empresas a aprovechar las bondades
de estas herramientas que les permite conocer
mas a los clientes. Ademas de reducir sus costos
del servicio de atencién al cliente, mejorar sus
investigaciones de mercado, con la intencion de
involucrar a los consumidores en el proceso de
disefio de nuevos productos.

LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y
COMUNICACION (TIC), REDES SOCIALES Y SU
INFLUENCIA EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS
EMPRESAS.

En la actualidad Internet es un elemento funda-
mental para enlazar los diversos medios emplea-
dos por las organizaciones Figueroa, Hernandez,
Gonzélez, y Arrieta (2013) destacan que parte
fundamental en las micro, pequefas y media-
nas empresas (mipymes), son las TIC, aseveran
que el comercio electrénico, las redes sociales
son una pieza fundamental para las empresas,
ademas de la relacion que puede lograrse con
los consumidores a través de estos medios dado
que a esta actividad esta ligada la satisfaccion
del cliente, la rapidez de acceso a nuevos merca-
dos, los esfuerzos en investigacion y desarrollo,
que pueden hacer més eficiente la labor pos-
venta de la empresa.

Actualmente las marcas desean utilizar las redes
sociales para reactivar su branding: escuchar,
conversar, segmentar, movilizar, ayudar e involu-
crar a los clientes potenciales y convertirlos en
sus usuarios fieles (Campos, 2008). Las estrate-
gias del marketing en redes digitales actualmen-
te son necesarias para que las empresas posicio-
nen sus marcas y conozcan las necesidades de
sus clientes.

Existe un caso practico de la comparia Danone

donde se aplica el marketing en los medios de
comunicacion en linea, publicado por Microsoft
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Advertising (2012) el cual sostiene que Danone
siendo lider internacional en el mercado de lac-
teos y alimentos para bebés, realizé un estudio
para medir los beneficios de los medios online
junto con las campanas en television.

La conclusion del estudio de Danone, resalta
que la publicidad en linea es mucho mas renta-
ble para la exposicion de sus productos, gene-
rando un mayor impacto que la publicidad en
television, con una inversién menor en marke-
ting; por lo tanto, concluye que la plataforma en
linea es mas eficaz para influir en todas las mar-
cas métricas incluyendo: recordar, la cobertura
y la intencion de compra; ofreciendo una cone-
xion entre los usuarios y la marca.

Con base a Alfero (2010) las empresas invierten
mas en el marketing que esta relacionado con
redes sociales. En el estudio desarrollado por di-
cho autor, el 81% de los ejecutivos de las diferen-
tes marcas sujetos de estudio, proyectaron un
aumento en sus planes de inversion digital para
el afo inmediato posterior, 50% planed traspa-
sar presupuesto desde agencias tradicionales a
agencias digitales y el 78% de los participantes
creyeron que la actual economia mundial desti-
narfa mayores fondos hacia lo digital.

El marketing en redes sociales es una nueva
forma que tiene la empresa para tener contac-
to con sus clientes. Se deben aprovechar las
ventajas que ofrecen tanto el marketing en re-
des sociales como las nuevas TIC, con el fin de:
poder llegar a los clientes de manera directa e
individualizada, captar su atencion, aumentar la
confianza, permitir la interrelacion, estrechar los
vinculos y relaciones que se establecen entre las
empresas Yy los clientes distribuidos en estas re-
des (Maqueira y Bruque, 2009).

Con base a Casald, Flavian y Guinaliu (2012) des-
de un punto de vista de marketing, la principal
diferencia entre las redes sociales promovidas
voluntariamente por los consumidores y las re-
des sociales impulsadas directamente por las
empresas, es que estas Ultimas poseen un carac-
ter comercial, de tal manera que las estrategias
involucradas y las campanas realizadas a través



de ese medio deben de estar respaldadas por
los objetivos del programa, los cuales puedan
ser evaluados para demostrar que tales accio-
nes tienen un efecto positivo en los clientes que
habitualmente utilizan este servicio ofrecido por
los hoteles.

Asi mismo en un estudio desarrollado por Her-
nandez, Dominguezy de Ita (2008) aseveran que
la ventaja competitiva sostenible en el contexto
las mipymes hoteleras mexicanas, se explican
por medio de las capacidades emprendedoras y
de mercadotecnia.

MARKETING CON REDES SOCIALES

En este afo 2015 inicia con tres mil millones de
personas conectadas a Internet, una cifra que se
traduce en que el 42% por ciento del orbe ya
cuenta con algun tipo de acceso frecuente a la
autopista de la informacion y la comunicacion,
de acuerdo a Internet Society (2015), las redes
sociales se consolidan como plataforma de pro-
mocion internacional empresarial con un gran
potencial, en el que no Unicamente las grandes
comparnfas obtienen provecho de las redes so-
ciales, pues cualquier organizacién puede, sin
importar su tamano, conectar con consumi-
dores, clientes y prescriptores de todo el mun-
do, abrir nuevos mercados, reforzar su imagen
internacional de marca, reforzar el vinculo con
su publico objetivo en cada pais con mensajes
personalizados.

El marketing en las redes sociales, de acuerdo
con Pérez (2010), es un mecanismo muy efecti-
vo para identificar y conocer la opinion de los
clientes sobre los servicios de la empresa, tam-
bién permite exponer a la empresa en publico
incrementando el flujo de la publicidad, por lo
que es clave lograr su eficiencia, con el objetivo
de que el cliente reconozca el trabajo e identi-
figue la dindmica en el que la empresa se ocu-
pa en satisfacer sus necesidades, de lo contrario
puede ser una bomba inmediata que desacredi-
te el esfuerzo realizado por la organizacion.

De esta manera, en la tabla 1 se describen los
atributos esenciales en una red social, los cuales
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pueden ocasionar que esta tecnologia funcione
como un factor en la decision de compra de los
usuarios de estos medios digitales. Siendo que,
existe una necesidad por satisfacer, pero antes de
determinarlo como un canal confiable debe cu-
brir ciertos elementos que incentivan su partici-
paciony sea tomado en cuenta, al decidir adquirir

un servicio o producto ofertado por los hoteles.

TABLA 1

ATRIBUTOS Y FACTORES QUE CONTRIBUYEN EN LA DECISION DE COM-
PRA DE LOS USUARIOS QUE UTILIZAN EL SERVICIO DEL SITIO DE

INTERNET Y REDES SOCIALES

Autor

Izquierdo y Martinez
(2009)

Ruiz ySanz (2006)

Martinez, Bernal y
Mellinas (2012)

Rojas, Arango y Gallego
(2009)

Atributos importantes
en una red social

Precios de los servicios,
imagen corporativa ligada al
sitio web prindipal, servicios

deatencion al cliente.

Facilidad y accesoa
informacién disponible para
atencion al cliente.

Informacion de la categorfa
del hotel. Trabajo de foto-
graffa y videos de las dreas
que contempla el servicio.
Servicio de reservacion. Q de
calidad. Registro en Google
Maps y Tripadvisor. Servicio
de mensajerfa instantdnea
disponible para los usuarios.
Evaluacion del servicio
mediante comentarios de
|os usuarios de la red social.

Informacién de los servicios
que ofrece el hotel (precios,
promociones, servicio de
restaurante, wifi). Fotogra-
fias del hotel. Enlaces a sitios
de la cadena hotelera o web
principal)

Factores que
aumentan la
confianza

Inversién en comu-
nicacion, servicio
posventay garantia
delainformacion
publicada

Sequridad y garantia
de las herramientas
que faciliten la ob-
tencion del servicio o
producto.
Tiempo de respuesta
mediante en las
herramientas de
comunicacion al
cliente. Informacion
del hotel disponible
para el cliente.

Vinculacién con las
cadenas hoteleras.
Vinculacidn con las
principales redes
sociales y sitio de
Internet del hotel.
(alidad de los conte-
nidos. Mantenimien-
foy sequimientoalas
opiniones realizadas
por los usuarios,
sobre la marca, bien
0servicio

Aspectos de disefio
en la web: dispo-
nibilidad, disefio

atractivoy estructura
delainformacion en

[a web, sensacion de

comodidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Izquierdo y Martinez (2009);
Ruiz y Sanz (2006); Rojas, Arango y Gallego (2009); Martinez et. al.,
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Los elementos mostrados en la tabla 1 deben
ser considerados por las empresas y en este caso
particular por los hoteles al momento de crear
su estrategia digital utilizando las redes sociales.
En la medida en que la organizacion detecte las
caracterfsticas que definen a su mercado, esta
deberd emprender acciones para satisfacer sus
expectativas que logren convencer a los clientes
y demuestren el compromiso desde el interior
de las empresas, para estar en condiciones de
crear el plan estratégico de acuerdo a la manera
en que se haya planeado alcanzar los objetivos
de la organizacién y la vision que la identifica.

Con base en las aportaciones de los autores se
puede decir que existen atributos que son im-
portantes en las redes sociales, los cuales con-
tribuyen para que el usuario incremente su
decision de adquirir el servicio ofrecido por los
hoteles, ademas de factores que aumentan la
conflanza y de esta manera los consumidores
decidan a confiar en lo publicado mediante esta
plataforma electrénica.

Para Lazaro (2014) la estrategia de comunica-
cion y marketing en redes sociales debe estar
integrada en la propia gestion internacional
del negocio, ya sea desde el punto de vista de
atencion al cliente, posicionamiento de marca o
consolidacién de mercados. Asi como también
tomar en consideracién el componente inter-
cultural, lo cual es fundamental en toda gestion
empresarial multinacional, que permita conocer
y comprender las diferencias culturales del inter-
locutor y actuar en consecuencia, ya sea presen-
cialmente, online o a través de una red social.

Por tanto, la red social constituye un elemento
mas de la estrategia de marketing y promocion
internacional. No sustituyen ninguna otra herra-
mienta, simplemente la complementan. Tam-
bién, es necesario tomar en cuenta la posible
existencia de legislaciones nacionales en cuanto
a publicidad, promocién y venta de determina-
dos productos. En la tabla 2 se muestra plantea-
mientos de algunos autores, que especifican las
ventajas del uso de las redes sociales en la mer-
cadotecnia de la empresa.
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TABLA 2
MARKETING EN REDES SOCIALES

Ventajas del uso de las redes sociales en

Autor X
la mercadotecnia
Morales (2010) Mejora la comunicacidn con los clientes.
Colvée (2013) Aumenta la comunicacion con los clientes
, Conocer la opinion de los clientes e incrementa el
Pérez (2010) P

flujo de la publicidad.

Fortalece la comunicacion entre la empresa y el

Maqueiray Bruque (2009). consumidor

Fuente: Elaboracion propia a partir de Morales (2010), Colvée (2013), Pérez (2010),
Maqueira y Bruque (2009).

Como se muestra en la tabla 2, los autores Mo-
rales, Colvée, Maqueiray Bruque coinciden entre
sf, en que el marketing en redes sociales ayuda
a mejorar y fortalecer la comunicacién con los
clientes y en consecuencia tener una relacion
mas cercana con los consumidores, los cuales
estardn validando la confianza vy criticas con
base en el mantenimiento de la red social.

De esta manera, en la tabla 3 se muestran algu-
nas estrategias de marketing en redes sociales
y sus resultados, de acuerdo a las experiencias
vertidas por los autores en sus estudios.
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TaBLA 3
ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES

Autor Estrategias en redes sociales Resultados

Utilizarla efectivamente
Planear objetivos.
Planearlos mensajes a enviar. Amplia el alcance de la audiencia.
Pérez (2010) Identificar a los clientes objetivos. Fortalece relaciones con los clientes.
Perfil actualizado. Mejora la comunicacion coneel cliente.
Apoyo de mecanismos para ayudar a los
clientes.

[dentificar las redes scciales en donde estan
los clientes.
Utilizarla efectivamente.
Dialogary conversar con los usuarios.
Atenderlas quejas.

Mejora el posicionamiento y reconocimiento
dela empresa.

Colvée (2007) ) ) Mejora la satisfaccin del cliente.
Entenderlo que quieren y lo que no quieren. i o )
. ) Mejora la comunicacién coneel cliente.
Conocerlas expectativas del cliente. M ) )
- ! ayor alcance de clientes potenciales.
(rear nuevos productos 0 servicios a partir de

su participacion creativa o critica.

Hacer enlace con la pagina web.

Elaborar campafias profesionales.

Participar en la elaboracién de foros o blogs. ' o
: ) Mejora la comunicacion entre la empresa y
Elaborary compartir contenidos basados en '
! L el diente.
Morales (2010) la comunidad mediante sitios web como el . -
YouTube Aumenta el trdfico hacia sitios web que desean
o N promocionarse.
Elaborar aplicaciones que originan el
marketing viral.
Fuente. Elaboracidn propia a partir de Pérez (2010), Colvée (2007) y Morales (2010).

Cada estrategia establecida por los hoteles En la figura 1 se expone un esquema el cual re-
U otras organizaciones, deberd estar afiliada presenta las estrategias de marketing en redes
a los resultados esperados, para que de esta sociales, y la manera en que estas se asocian
manera se emplee el canal y la red social mas para alcanzar los objetivos de un plan de nego-
eficiente, de acuerdo a los fines pretendidos o Cios, que traerd como consecuencia mejorar los
metas a alcanzar. productos o servicios ofrecidos por un negocio.

FiGura 1
ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES

Fortalece relaciones

- Mejora el posicionamiento
con los clientes.

y reconocimiento de la

empresa.
Aumenta el tréfico hacia Mejora la satisfaccién
sitios web que desean del cliente

promocionarse.
Mejora la comunica-

» . L cién con el cliente.
Fuente. Elaboracion propia a partir de Pérez (2010),

Calvée (2007) y Morales (2010).
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Al mejorar la comunicacion con el cliente, se po-
dré incrementar la eficiencia en los resultados de
las estrategias de marketing, lo que se traducira
en lograr una organizacion con mayor competi-
tividad, ya que al lograr este objetivo se podran
tener ciertos elementos que serdn anadidos al
producto o servicio del negocio y se reflejard en
mejores resultados para la empresa.

REDES SOCIALES EN MEXICO

El uso de las redes sociales ha ido incrementan-
dose en el mundo, y los patrones de uso varian
dependiendo de la region y el pais, de acuerdo
a Emarketer (2012) los usuarios de Asia y el Paci-
fico son los que predominan en estos sitios en
Internet. Enla figura 2 se la muestra la tendencia
en la utilizacion de estos medios por regiones
del mundo.

Las redes sociales se aplican en todas las areas
de las organizaciones, entre las que se destacan
su utilizacién en la medicina, educacion, ges-
tion empresarial, mercadotecnia, turismo, entre

otras, de este modo, debido al auge de estas
tecnologias a nivel mundial las compariias han
decido a invertir en este tipo de herramientas,
para incorporarlas a sus estrategias de marke-
ting, ya que las posibilidades de interacciéon de
las empresas con sus publicos son muy amplias
y van desde contar con un canal de retroali-
mentacion, hasta con un canal de promocion,
informacion y mercadeo. Asi mismo, existe la
posibilidad de contar con perfiles, a los cuales
los usuarios pueden registrarse seguidores, lo
cual permite establecer una dindamica menos
invasiva y mas enfocada hacia las necesidades y
expectativas de los mismos.

La Asociacion Mexicana de Internet, AMIPC
(2014) destaca que en México también ha au-
mentado el uso de redes sociales; la penetracion
de internet en México aumenté un 13% en 2013
y presenta niveles de crecimiento superiores, in-
cluso, a los de un afo antes, la edad promedio
de los internautas mexicanos oscila entre doce
y veinticuatro afos de edad. Los jovenes de este
pais consumen un tiempo considerable en el
uso de esos medios, siendo sus primordiales ac-
ciones enviary recibir e-mails (ver figura 3).

FiGura 2
TENDENCIA EN EL USO DE REDES SOCIALES POR REGIONES EN EL MUNDO (EN MILLONES DE USUARIOS)

2014 853,7 236,9 189,2 192,7 211,6 170,8
2013 745,6 215,9 181,9 176,5 183 159,4
2011 493,5 164,9 163,9 139 111,1 129,8

I Asia-Pacifico
[ Este de Europa

Fuente: Elaboracion propia a partir de Emarketer (2012).
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I Latinoamérica
Medio Oriente y Africa

I Norteamérica

Europa Occidental
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Ficura 3
PRINCIPALES ACTIVIDADES ONLINE EN MEXICO

Fuente: Elaboracion propia a partir de AMIPCI (2014).

Las herramientas de Internet estan cambiando
la forma de comunicarse entre las personas,
cada dia se incrementa el niumero de usuarios
que se registran en alguna red social. En Méxi-
co se encuentran registrados los internautas en
promedio en tres redes sociales siendo las més
utilizadas Facebook, Twitter y YouTube de acuer-
do a AMIPCI (2014).

B Enviar/recibir mail

- Acceder a rede sociales

- Busqueda de informacion
Enviar/recibir mensajes instantaneos

- Operaciones de banca en linea

- Compra en linea

La figura 4 muestra las redes sociales més utili-
zadas por los mexicanos. En donde se destaca la
frecuencia de acceso de las primeras tres redes
sociales con el 98,3% a Facebook, 92% a Twitter
y 80,3% a YouTube.

Ficura 4
REDES SOCIALES MAS USADAS EN MEXICO.

. . Linkedin
Google Plus

YouTube
vourwve [N .
. Twitter
wicer [ T, B
Facebook
racebook | . ;

20,0 40,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de AMIPCI (2014).

De acuerdo con Hitt (2014) las empresas han in-
crementado su publicidad en las redes digitales
para dar a conocer sus marcas y/o servicios, ya
que este tipo de espacios permiten analizar el
comportamiento del usuario, a través de varia-
bles como las compras en linea, o la emision de
comentarios especificos. Asf mismo, estas plata-

60,0 80,0 100,0 120,0

formas Utiles para ofrecer servicios de atencion
al cliente, a causa de la facilidad de lograr una
interaccion con los usuarios.
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REDES SOCIALES EN EL SECTOR
TURISTICO

De acuerdo a la OMT (2014) el sector de viajes y
turismo representa el 9% del PIB mundial, uno
de cada once empleos en todo el mundo (277
millones) y el 6% de las exportaciones mun-
diales. En 2014, las llegadas de turistas interna-
cionales alcanzaron los 1140 millones. El sector
crecié un 3,7%, contribuyendo con mas de siete
billones de ddlares estadounidenses al PIB mun-
dial (y una contribucién directa de 2,4 billones
de ddlares estadounidenses). Este crecimiento
solo continuard durante el proximo decenio, y
se prevé que el sector generard 74,5 millones de
nuevos empleos y contribuird con mas de once
billones de dolares estadounidenses a la econo-
mia mundial para 2025. En cuanto a las llegadas
de turistas internacionales se estima que alcan-
zaran los 1800 millones en 2030.

Actualmente, las empresas turisticas se encuen-
tran sumergidas en un mercado muy competi-
tivoy en una dificil situacion econémica debido
ala constante variacion del entorno globalizado,
las actitudes de los consumidores han cambia-
do constantemente, los cuales esperan ahora
conseguir mas valor por su dinero, por lo que,
la prioridad de las empresas ha sido la retencion
de sus clientes por encima de la captacién de
nuevos, considerando que conseguir un nuevo
cliente, es cinco veces mas caro que mantener
uno actual (Benavides, 2012).

Las empresas del sector turistico, como el hotele-
roy de viajes, tienen grandes posibilidades para
llegar y conquistar al turista, no solo mediante
diferentes acciones sino también a través de las
experiencias contadas y compartidas por sus
propios clientes por medio de las redes sociales.
Al respecto, Gallego (2008) expone el ejemplo
de las agencias de viajes, ya que continuamente
buscan nuevas formas de llegar a su mercado,
ya que cada dia son mas los consumidores que
utilizan el Internet para realizar reservaciones de
los diferentes servicios.

Sibien, la confianza en la publicidad en linea estd
aumentando por parte de los usuarios, Nielsen
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(2012) destaca que el 92% de los consumidores
del mundo confia mas en la publicidad de boca
en boca que son recomendaciones hechas por
amigos y familiares, en segundo lugar, son los
comentarios que publican los consumidores en
Internet, siendo que el 70% de los encuestados
via online cree en dicha fuente de informacion.

A continuacién, en la figura 5 se describen las
principales redes sociales utilizadas por las em-
presas en México.

Ficura 5
PRINCIPALES REDES SOCIALES EN EMPRESAS MEXICANAS

92% empresas inscritas
82% postean diariamente
36% realizan 4 o mas publicaciones al dia

86% empresas inscritas
81% postean diariamente
36% realizan 4 omas publicaciones al dia

68% empresas inscritas
18% postean diariamente
10% realizan 4 omas publicaciones al dia

Fuente: Elaboracion propia a partir de AMIPCI (2012).

De acuerdo a lo descrito en la figura 5, la red so-
cial Facebook es la que tiene mayor presencia
en las organizaciones mexicanas, sin embargo,
cabria analizar las que sean mas apropiadas de
acuerdo al sector en el que se involucra la orga-
nizacion.

Dominguez y Araujo (2012) aseveran que Inter-
net es un elemento clave para el sector turistico.
En este sentido se puede destacar que el turista
en la actualidad ya no solo tiene el poder adqui-
sitivo, ademds tienen la posibilidad de planificar,
gestionar, y si no es de su agrado la experiencia
recibida puede compartirlo con todo aquel que
tenga acceso a los medios electronicos, el bo-



ca-oido ahora tienen dimensiones incalculables,
lo cual ha llevado a organismos y empresas a
visualizar esta oportunidad de mercado que en
breve se puede convertir en una gerencia basi-
3, lo que ahora puede generar una ventaja, en
tiempo limitado serd una demanda obligatoria
por parte del usuario.

De acuerdo a Sdnchez (2016) es importante que
el administrador de las redes sociales de los ho-
teles debe de tomar en cuenta los siguientes
aspectos como elegir la red social en la que
desea estar presente, planificar lo que se desea
publicar previamente cada semana, mantener
una regularidad a la hora de publicar, generar
un contenido variado y de calidad, aprovechar
los puntos fuertes del hotel, incluir un blog en la
pagina web del hotel y compartir a través de las
redes sociales, responder siempre a los sequido-
res, por ultimo medir y evaluar las acciones en
las redes sociales.

DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion realizd un analisis descriptivo
de las redes sociales que utilizan los clientes de
los hoteles de cuatro y cinco estrellas de la ciu-
dad de Tijuana, asi como los atributos que con-
sideran importantes para ofrecer en los sitios
de Internet.

Para la realizacion del presente estudio se anali-
76 el comportamiento que tienen dieciséis ho-
teles de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de
Tijuana, Baja California, México, registrados en la
Secretarfa de Turismo del Estado (SECTURE) y la
Asociacion de Hoteles del Noroeste (ASHONO),
revisando su actividad en la red social Facebook,
Twitter y Tripadvisor.

Poblacién objetivo

La poblacion objetivo fueron 16 hoteles de
cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Tijuana,
Baja California, México, con base en datos pro-
porcionados por la SECTURE y ASHONO en el
ano 2013.
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TABLA 4

RNA

HOTELES DE CUATRO'Y CINCO ESTRELLAS, QUE CONFORMAN LAS

O oo N o LB~ W N

Nombre del hotel
(ity Junior
(ity Express
Fiesta Inn Otay
Holiday Inn
Hacienda del Rio
LaMesalnn
Lausana
Real del Rio
Principado
Grand Hotel Tijuana
(Camino Real Tijuana
Lucerna
Marriott Tijuana
Palacio Azteca
Pueblo AmigoInn
Real del Mar

UNIDADES DE MUESTREO DE LA INVESTIGACION.

Ndmero de estrellas
(uatro
Cuatro
(uatro
Cuatro
Cuatro
(uatro
(uatro
(uatro
Cuatro
(inco
(inco
(inco
(inco
(inco
(inco

(inco

Fuente: Elaboracién propia a partir de SECTURE (2013) y ASHONO (2013).
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Asi mismo, con la informacion generada, se estimé el indice tecnoldgico de factores que influyen en la
decision de hospedarse en el hotel (INAC) (Mufoz et al., 2004), considerando trece factores.

n
z Innov,

AIC, ==——
n

Donde:

IAIC_=Indice de adopcién de innovaciones de lai __empresaenlak . categoria.
ik esima esima

Innov=Presenciade lai __innovaciénenlak  categoria.
esima esima

n=Numero total de innovaciones en la k_  categoria.

Mediante la suma de los IAIC se obtiene el indice de adopcién de innovaciones (INAI) global, calculado

mediante la siguiente expresion:
k
ZIA]C[k
INAI, = -———
k

Donde:

INAI= Indice de adopcién de innovaciones de la i

IAIC, = Indice de adopcién de innovaciones de la i

k=Ndmero total de categorias.

De esta manera, se presenta un analisis descrip-
tivo de las redes sociales utilizadas por las em-
presas hoteleras, que permita conocer la forma
en que utilizan este medio, ademas de revisar la
frecuencia, tipo de informacion y frecuencia de
las publicaciones en estas redes.

RESULTADOS DEL ESTUDIO

A continuacion, se presentan los resultados ob-
tenidos en esta investigacion. En la figura 6, es-
pecifica el Indice de los factores en las redes so-
ciales gue influyen en la decisién de hospedarse
en el hotel con un 0,93 las actualizaciones en las
redes sociales, seguido con 0,92 la calidad de los
contenidos en la red, con un 0,91 la ubicacion
del hotel y la rapidez de respuesta por parte del
administrador de la red social del hotel, 0,88 los
precios, con 0,86 las promociones, 0,84 el servi-
cio de restaurante, 0,83 videos de las habitacio-
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empresaen la k

empresd.

categoria.

esima

nes, el nUmero de estrellas del hotel y las foto-
grafias que se muestran en la red social, un 0,82
wifi y en menor proporcion con 0,78 el enlace al
sitio web oficial del hotel.

FiGura 6
iNDICE DE LOS FACTORES EN LAS REDES SOCIALES QUE INFLUYEN EN
LA DECISION DE HOSPEDARSE
EN EL HOTEL
Enlace al sitio LoFrecios
web del hotel oas Promociones

osa{

Rapidez de 4, o2
respuesta

om Ubicacion

Videos de
habitaciones

Respeto de

" 7 083
promociones

Calidad de
contenidos  ** num. Estrellas
o082
i WIFI
Actualizacion de RS s :
0.93
Servido restaurante Fotografia

Fuente: Elaboracion propia.



Informacién que coincida con
la pégina oficial del hotel

En la figura 7 indica el indice de los factores que
toman en cuenta el cliente para la seguridad
dentro de la red social del hotel, con un 0,86 son
los comentarios positivos en la red social, segui-
da con 0,85 que la informacién coincida con la
pdgina oficial del hotel, con 0,84 las recomenda-
ciones de otros usuarios y de igual proporcion
el enlace con la p&gina oficial y de menor indice
con 0,69 el nimero de seguidores en la red so-
cial del hotel.

Ficura 7

FACTORES A TOMAR EN CUENTA EN LA SEGURIDAD DENTRO DE LA RED
SOCIAL DEL HOTEL

Recomendaciones de otros usuarios

085 P

la RS

084 086

Enlace pégina oficial Comentarios positivos
del hotel en RS

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente figura 8, especifica la red social
que mas se utilizan los clientes para obtener in-
formacion del hotel, con un 86,8% de los clien-
tes utilizan la red social Facebook, el 7,5% utiliza
Twitter y solo el 5,3% usa Tripadvisor para la rea-
lizacion de esta actividad.

FiGura 8
RED SOCIAL QUE UTILIZAN PARA OBTENER
INFORMACION DEL HOTEL.

TripAvisor: 5;5,3%

Twitter: 7,5 ; 8%

Fuente: Elaboracién propia. Facebook: 86,8 ; 87%

Nom. Deseguido
69
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En la figura 9, se describen los atributos, que los
huéspedesencuestados manifestaron debe estar
presente en la red social del hotel, destacando-
se la ubicacion 21%, precios 15%, promociones,
restaurante 12%, videos y numero de estrellas
10% cada uno.

FiGura 9
ATRIBUTOS DE LA RED SOCIAL DE LOS HOTELES.

21%

Precios Promociones Ubicacién  Videos Num.Estrellas WiFi  Fotografias Restaurantes

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 10 se describen los factores que los
huéspedes encuestados manifestaron aumenta-
rfa la conflanza en el uso de las redes sociales del
hotel destacdndose los primeros cuatro: Actua-
lizacion de la red social 21%, calidad de conte-
nidos 20%, rapidez de respuesta 19%, respetar
promociones 14%.

Ficura 10
FACTORES QUE AUMENTAN LA CONFIANZAEN LA
RED SOCIAL DEL HOTEL.

Enlaces a informacion turistica
Enlaces a otros sitios web
Publicaciones de servivios
Publicaciones de areas del hotel
Rapidez de respuesta

Respetar promociones

Calidad de contenidos 20%

Actualizacion

0% 5% 10% 15% 20%
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los hallazgos encontrados en la
investigacion, se puede indicar que los atributos
que deben de incluirse en una red social de los
hoteles, son: precios, promociones, ubicacion,
videos, numero de estrellas, wifi, fotograffas y
servicio de restaurante. Asi mismo en el estudio
“Los hoteles de la region de Murcia ante las re-
des sociales y la reputacion online” Martinez et
al. (2012) destacan que los atributos para la red
social son: numero de estrellas, numero de fo-
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tos en la web, nimero de videos, servicio wifl,
registrado en Google Maps y vinculacion con
cadenas hoteleras. Por lo que, se coincide en la
mayoria de los elementos que debe de tener
una red social del hotel. Ademas, con un indice
alto se deben de considerar las actualizaciones
constantes en la red social del hotel y la calidad
de los contenidos, concordando con estos ha-
llazgos semejantes a las recomendaciones del
autor Sanchez (2013) en el que especifica que el
administrador de la red social del hotel debe de
tener en cuenta la actualizacion de la red social.

CONCLUSIONES

Del presente proyecto se desglosan una serie de
conclusiones relevantes, para los objetivos plan-
teados en esta investigacion sobre el comporta-
miento que tienen los hoteles de cuatroy cinco
estrellas en la ciudad de Tijuana, Baja California,
México, que caracterizan las tacticas empleadas
en la utilizacion de las estrategias de marketing
en las redes sociales.

De esta manera se concluye que la red social
mas utilizada por los huéspedes de los hoteles
es Facebook, lo que indica que, a pesar de exis-
tir otros medios en los que se tienen presencia,
es esta herramienta a la que recurren con mayor
frecuencia los clientes, para acceder a los con-
tenidos publicitados por estas organizaciones
en Internet.

Ademas, los atributos que consideran los clien-
tes indispensables en la red social del hotel son:
en primer lugar, la ubicacién, seguido los pre-
cios, promociones, restaurante, videos y nimero
de estrellas. Los hoteles realizan actualizaciones
constantes de las promociones, sin embargo,
para que los clientes aumenten su confianza en
el uso de estos medios, deben de respetarse ta-
les publicaciones y hacer efectivas las promocio-
nes establecidas, y de esta manera incrementar
la relacion con los turistas que acceden a este
servicio y en consecuencia influir en la decision
de compra de estos.
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Asi mismo se debe diversificar el tipo de actua-
lizaciones realizadas, ya que la mayoria de estas
son con referencia al servicio de restaurante,
siendo que existen otras categorfas importan-
tes descritas por los clientes como son, la cali-
dad de los contenidos publicados, rapidez de
las respuestas a las preguntas realizadas por
los clientes, ademas de videos y/o fotografias
que publiciten los servicios ofertados, y en este
sentido anticipen a los turistas la experiencia y
satisfaccion que tendran al momento de hospe-
darse. En cuanto a los factores que los clientes
perciben seguridad en la red social, son los co-
mentarios positivos en la red, que el contenido
de la red social coincida con los de la pagina
oficial del hotel.

Esta investigacion tiene como finalidad aportar
elementos claves para la aplicacion de estrate-
gias de marketing en las redes sociales en los ho-
teles de cuatro y cinco estrellas localizados en el
municipio de Tijuana, Baja California, México; a
través de los resultados de este trabajo cientifi-
Co, se reconoce la importancia que tienen las re-
des sociales como medio de comunicacion con
la demanda de servicios de hospedaje, lo cual
indica que existe una asociacion entre tales es-
trategias y la decision de compra de los clientes.
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