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RESUMEN

La comunicacion de las empresas en un entorno de competencia global como el ac-
tual, es una de las claves para el éxito o supervivencia de la marca comercial. En este
trabajo, se va a introducir la comunicacion en el sector turistico desde un punto de vis-
ta digital, donde las redes sociales son consideradas los soportes principales para lle-
var a cabo la comunicacién interactiva entre usuario y empresa.

El objetivo principal del trabajo es conocer un poco mas en profundidad los patrones
de comportamiento de los usuarios turisticos teniendo en cuenta el uso de las redes
sociales como plataformas de ocio e informacion. A través del trabajo tedrico-practico
se conocera la incidencia de las plataformas en los patrones de consumo y las venta-
jas que estas aportan a las empresas para conseguir a un cliente mas receptivo a ob-
tener informacion y ser cautivado por una marca comercial.

Ademas, se analizara el uso del storytelling como herramienta actual en la comunica-
cion turistica debido a las nuevas necesidades del consumidor en un mundo digitaliza-
do. Para ello, se analizaran casos reales sobre empresas del sector, y mediante el tra-
bajo practico se permitira comprobar la efectividad de esta herramienta en los mensa-
jes que se envian a los usuarios.

Palabras clave: redes sociales, comunicacion digital, storytelling,
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ABSTRACT

The communication of companies in a global competition environment such as the cu-
rrent one, is one of the keys to the success or survival of the brand. In this work, com-
munication will be introduced in the tourism sector from a digital point of view, where
social networks are considered the main tools to carry out interactive communication
between user and company.

The main objective of the work is to know more in depth the behaviour patterns of tou-
rist users taking into account the use of social networks such as leisure and information
platforms. Through the theoretical-practical work, the incidence of platforms in consu-
me patterns and the advantages that these bring to companies will be know to get a
more receptive customer to obtain information and be captivated by a brand.

In addition, the use of storytelling as a current tool in tourism communication will be
analyzed due to the new needs of the consumer in a digitized world. To do this, real
cases about companies in the sector will be analyzed, and through practical work it will
be allowed to check the effectiveness of this tool in the messages that users receive.

Key words: social networks, digital communication, storytelling.
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INTRODUCCION

Internet se ha convertido en el medio mas consumido por la poblacion global, hasta el
punto de utilizar algun servicio con conexion una media de 6 horas y 43 minutos al dia.
Esto ha provocado grandes cambios en los comportamientos sociales, en los que se
incluyen: establecer relaciones personales y/o vinculos, cambios en los patrones de
consumo, nuevas formas de busqueda de informacién, y acciones creadas exclusiva-
mente con la apariciéon de Internet, como nuevos canales de comercializacion o auto-
matizacion de procesos en las industrias.

Una de las consecuencias de la consolidacién de Internet en la sociedad actual ha
sido la fuerte competencia en la red empresarial. Esto ha provocado, que muchas em-
presas tengan que ajustar sus modelos de negocio a la actualidad para sobrevivir, y
cambiar su estrategia comercial a las nuevas tecnologias.

En este trabajo se va a realizar un andlisis de las nuevas formas de comunicacion en
la era digital del sector turistico, puesto que es uno de los sectores que mas cambios
ha sufrido en los ultimos afios.

Teniendo en cuenta las tradicionales 4p’s del marketing mix (McMarthy, 1960) todas

han sufrido alguna modificacion como consecuencia de la expansién de Internet como

medio:

- Product. Con la globalizacién como el gran cambio de la sociedad, se han impulsa-
do nuevos destinos turisticos menos masificados, nuevos servicios turisticos como
el alojamiento colaborativo o nuevas formas de moverse entre destinos. Con mas
productos en el mercado, la competencia es mucho mayor.

- Price: entra en juego el turismo low-cost, al elimi-
narse intermediarios en la contratacion de servi- 'D
cios. El caso mas notable, es la aparicion de com- X}
pafias aéreas que ofrecen rutas con precios muy Producto Precio
competitivos, lo que ha hecho que en 2019 el _6.
56,7% del trafico aéreo espafiol sea ya operado ,W
por companias de bajo coste (20 Minutos, 2020). "

9 _.0
e e
- Placement. Se ha pasado de un canal tradicional 5
en el sector de transporte aéreo a través de las e
agencias de viaje, a un sistema multicanal en ser-
vicios como hoteleria. En estos momentos, la om- Distribucién Promoiisn
nicanalidad en el sector turistico es uno de los
elementos mas importantes en el sector, ya que
los usuarios buscan opiniones de otros usuarios
antes de hacer cualquier viaje, y buscan una expe- IMAGEN: CAMBIOS EN LAS
riencia continua en el destino. 4P’S EN TURISMO. FUENTE:
ELABORACION PROPIA

s
~@

- Promotion: Se han creado nuevas formas de pu-
blicitarse a través de plataformas de Internet, co-
nocido como SEM (Search Engine Marketing). Ademas, los usuarios tienen mas po-
der en las empresas ya que los comentarios publicos pueden tener una repercusion
viral. De esta manera, cuidar la imagen de la empresa en el entorno digital se ha
convertido en una de las acciones mas importantes en la actualidad.

Conociendo todas las caracteristicas que envuelven al sector turistico en la actualidad,
se ha considerado clave el desarrollo de un analisis sobre la importancia de la comu-
nicacién digital en las empresas turisticas para determinar el nivel de persuasion e in-
fluencia que tienen en los nuevos patrones del consumidor digital.

Para ello, se va a realizar una primera parte donde se van a explicar las tendencias
actuales en materia de comunicacién digital; y luego, se trataran las tendencias en el
sector de turismo, donde se va a desarrollar el concepto de storytelling como herra-
mienta clave en comunicacién en este sector.
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Ya por otra parte, se realizara un estudio cuantitativo con el objetivo de conocer un
poco mas a la poblacion usuaria de Internet como canal de comunicacién y distribu-
cion de productos y servicios; y se mostraran los resultados y propuestas de mejora en
el sector turistico en el ambito de comunicacién digital.
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ESTRUCTURA, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Como se ha mencionado anteriormente, el objetivo principal del estudio es determinar
la eficacia de la comunicacion turistica a través de las redes sociales, puesto que son
las plataformas que mas uso tienen en la sociedad espafnola. Como objetivos secun-
darios del estudio, se pretenden conocer las ventajas que pueden generar las redes
sociales interactivas con los usuarios, y conocer la eficacia del storytelling como he-
rramienta principal en la comunicacién turistica por parte de las empresas y organis-
mos publicos.

Con respecto a la estructura del trabajo, esta se va a dividir en dos capitulos teéricos y
dos capitulos practicos. En una primera parte, se va a realizar un analisis de las ten-
dencias actuales en la comunicacion digital, en el que se va a detallar el consumo de
la poblacion y las caracteristicas de las redes sociales como canal principal de comu-
nicacion entre empresa y consumidor digital. En otro capitulo, se va a tratar la comuni-
cacion en el sector turistico, donde se hablara de las herramientas actuales que ayu-
dan a la comunicacién en las redes sociales y se explicara el uso de historias, storyte-
lling, en varios subsectores del turismo como herramienta principal de comunicacion.

En lo que respecta al marco practico del trabajo, se ha tenido en cuenta distintas ne-
cesidades de informacion para la realizacién de una investigacion cuantitativa median-
te una encuesta via on-line. Los objetivos del marco practico coinciden con los de la
investigacion aunque se tiene una intencion mas profunda a la hora de conocer los
patrones de consumo de la sociedad.

De esta manera, se tiene como objetivo principal del estudio cuantitativo:

» Determinar si la comunicacion digital a través de las redes sociales influye en la re-
serva y/o planificacién de productos y servicios turisticos.

Teniendo en cuenta este objetivo, surgen diferentes necesidades de informacién
como:

» Cuantificar la importancia de las redes sociales para acceder a informacion sobre
marcas o destinos turisticos.

» Analizar la percepcion del usuario tras ver un mensaje con las caracteristicas del
storytelling.

Para realizar este estudio, se utiliza un método de investigacion cuantitativo mediante
una encuesta autoadministrada por Internet, por la posibilidad de apoyarse mediante
fotografias y/o videos.

Desarrollando el plan de muestreo de la investigacién, se determina que el universo
(N), es decir, la poblacion objeto de estudio seran todos los usuarios espafoles que
dispongan de alguna red social. Segun los ultimos datos de IAB (2020) son casi 26
millones de personas entre 18 y 65 anos.

El elemento muestral seria cada individuo que tiene una cuenta personal, eliminando
del estudio cuentas empresariales y cuentas compartidas por varios usuarios.

No se dispone de un marco muestral publico, por lo que este estudio no puede garan-
tizar la aleatoriedad de los encuestados. Por ello, se determina que el método no pro-
babilistico por bola de nieve sera el mas eficaz en esta investigacién. Teniendo en
cuenta los errores muestrales del estudio, este nos permitira obtener informacién de
los individuos encuestados, aunque no disponga de un caracter representativo de la
poblacion estudio.

Hay que destacar un factor, ya que se va a realizar un visionado de una campafa tu-
ristica por parte de los usuarios. Para ello, se ha escogido una campafa actual, donde
el tema principal sea la situacion sanitaria, ya que se considera que puede afectar la
percepcidon los usuarios a viajar a destinos lejanos y sus respuestas en el analisis
cuantitativo. Por ello, la campana de Cabildo de Tenerife cuenta con las caracteristicas
de storytelling que se consideran principales en la comunicacion turistica (ver caracte-
risticas en el apartado 2.3)
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Por ultimo, en el cuarto capitulo del estudio, se aportan diversas propuestas para los
subsectores teniendo en cuenta los resultados del capitulo Il y las herramientas vistas
en los apartados tedricos.

Para finalizar el estudio, se aportan conclusiones teniendo en cuenta toda la investiga-
cion realizada de manera tedrica y practica sobre la comunicacion digital turistica.
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1. CAPITULO I: TENDENCIAS EN COMUNICACION DIGITAL

Considerado como uno de los grandes inventos de la historia, Internet se puede definir
como la red de redes que permite la conexion inmediata a todas las partes del mundo
en un solo ‘click’. Esto ha supuesto una revolucién para el sector tecnolégico, que a su
vez, ha modificado todos los sectores comerciales y a la sociedad en general.

El comercio electrénico puede ser uno de los grandes cambios que ha traido la incor-
poracion de Internet en la vida cotidiana. Las principales ventajas y herramientas del
e-commerce son el gran alcance que tienen las empresas para llegar a mas clientes
potenciales, los nuevos formatos de pago que se han incorporado en la vida gracias a
la expansion de este formato, la posibilidad de comprar las 24 horas del dia o la entre-
ga de pedidos en cortos plazos de tiempo, entre las mas destacadas. En resumen, se
ha creado una red de consumo sin restricciones que, a dia de hoy, muchos consumi-
dores ya consideran como la principal forma para comprar algun producto o servicio.

También, se deberia contemplar los problemas que surgen con el comercio electroni-
co, siendo la desconfianza, el miedo o la necesidad de ayuda personal entre los mas
destacados. Es por eso, que la comunicacion digital toma importancia en todas las
empresas como canal de comunicacion interactivo, siendo a través de él donde las
empresas muestren confianza, seguridad y afiadan la asistencia virtual a los usuarios.

Para la Escuela Superior de Disefio de Barcelona (ES Design) la comunicacion digital
la definen en 2018 como: “un concepto que engloba todos los métodos y herramientas
que utilizan las empresas para transmitir mensajes a través de un medio digital”.

Toda comunicacion permite ciertas ventajas con el usuario como el compartir informa-
cién relevante, crear un vinculo eficaz que permita resolver posibles conflictos, etc.
Con todo esto, en este trabajo se analizara el uso de la comunicacién digital en el sec-
tor turistico como una fortaleza para las empresas turisticas que lo utilicen.

Para ponernos en antecedentes, la comunicacidn entre empresa y consumidor, antes
de Internet, estaba basada en un mondlogo empresarial, en el cual el consumidor no
tenia forma de debatir, argumentar o incluso, de eleccion de otro producto si no estaba
satisfecho. Actualmente, los consumidores son una pieza clave en toda empresa, y la
respuesta que estos hagan a través de plataformas sera un factor importante para el
exito del producto entre la sociedad.

Estos consumidores se comportan de manera diferente, ya que antes de la compra de
algun servicio, evaluan y comparan diferentes opciones en diversas plataformas de
opinién.

1.1 Consumo digital

Desde el afio 2010, el consumo de Internet ha cambiado todos los modelos de con-
sumo de la sociedad, puesto que el usuario se ha convertido en un consumidor digital,
donde se conecta a Internet a través de multiples dispositivos y en numerosos mo-
mentos durante todo el dia.

En el ano 2010, solo el 43% de la poblacion en Espana era la que usaba internet a
diario segun el INE, mientras que en el afo 2019 aumenta hasta un 78% en nuestro
pais. Este dato se reduce en los datos globales, puesto que solo el 55% de la pobla-
cion mundial vive en zonas urbanas por lo que el acceso a Internet es del 59% de los
usuarios. (We are social y Hootsuite, 2020).

En lo que respecta al consumo, los usuarios cada vez dedican mas tiempo a estar co-
nectados en Internet, siendo la conexion media en 2019 en Espafa de 5 horas y 41
minutos (We are social y Hootsuite, 2020).
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Ademas, también es importante mencionar, los momentos en el qué el usuario utiliza
los dispositivos para acceder a Internet, coincidiendo los periodos de mas conexion
con los horarios de ocio por parte de la mayoria de la sociedad, aumentando por la
tarde y la noche (IAB, 2020).

Las actividades que hace principalmente, son la busqueda de informacion en medios
digitales, ver videos online, utilizar las redes sociales, mirar la banca mévil o utilizar el
comercio electronico para adquirir algin producto o servicio (Bracero 2018). Esto nos
indica, que el usuario ha incorporado Internet como plataforma de ocio en su vida coti-
diana, y ha cambiado habitos en actividades, como ir al banco o consultar disponibili-
dad de productos en tiendas fisicas.

Todo apunta a que la tendencia de la poblacion pasa por ser usuarios conectados con-
tinuamente, de forma que las empresas ven Internet como una plataforma para co-
mercializar, comunicar e interactuar con sus clientes debido al gran alcance que se
produce.

Encussta sobre y Uso de an < en los Hogares, Tatal Personas, Parsonas que
han utilizado Internet diariaments (Al menos 5 dias A la semana)

GRAFICO 1.1: EVO_LUCION USO DIARIO DE IN-
TERNET EN ESPANA 2010-2019. FUENTE: INE

1.2 Redes sociales

Las plataformas de Internet que mas éxito tienen son las redes sociales, la cual segun
la Real Academia Espafiola (RAE) define como

“servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los usuarios una plata-
forma de comunicacion a través de internet para que estos generen un peffil
con sus datos personales, facilitando la creacién de comunidades con base en
criterios comunes y permitiendo la comunicacioén de sus usuarios, de modo que
pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o vi-
deos, permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma inmediata
por todos los usuarios de su grupo”.

En el ultimo afio, segun el Estudio de Redes Sociales de IAB Spain (2020a) el 87% de
la poblacion entre 16 a 65 afos, equivalente a 26 millones de personas, utiliza alguna
red social en nuestro pais, aunque la media de perfiles sociales por usuario en Espafa
se situa por encima de las 8 (Puro Marketing, 2020).

En relacion a las plataformas mas consumidas (ver grafico 2), los usuarios eligen pla-
taformas de ocio siendo Youtube la mas utilizada en el ultimo mes en un 89%, seguida
de WhatsApp (86%) y Facebook (79%).

Hay que tener en cuenta que estos datos, en parte, se vean marcados por el aumento
de los smartphones y dispositivos mas pequenos que hacen mas facil el uso en cual-
quier lugar. Desde el afio 2018, el movil es el dispositivo con el que los usuarios acce-
den mas a Internet, seguido por el ordenador y la tablet (IAB, 2019).

Otro dato importante que se muestra en el Estudio de Redes Sociales (IAB, 2020a), es
el fin con el que se usan las redes sociales, donde los usuarios principalmente mantie-
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nen conversaciones con sus grupos de MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS
contactos, consumen videos y musica
en las plataformas y ven contenido
subido por su grupo social. También es
importante destacar que 1 de cada 3
usuarios usan las redes sociales para
seguir a una marca comercial. Con
estos datos, desde un punto de vista
empresarial, llegar a un grupo social
aumentara las posibilidades de con-

sumo del entorno si los comentarios  GRAFICO 1.2: PLATAFORMAS MAS USADAS
son favorables a la marca. De esta gEnESPANA 2019. FUENTE: DIGITAL RE-
manera, las empresas tienen que ser  PORT 2020, HOOTSUITE Y WE ARE SOCIAL
conocedoras de todas las ventajas que

implica tener un red social atractiva
para los usuarios y entender estas como un escaparate comercial y un canal de co-
municacién bidireccional.

1.2.1 Tipos de redes sociales

Para concretar un poco mas sobre las redes sociales, estas se dividen en categorias
segun la finalidad y objetivo, un factor que influye en la creacion de perfiles comercia-
les segun el propdsito y el target que tenga la empresa.

- Las redes sociales generalistas, pueden llegar a ser las mas conocidas y consumi-
das. Son redes sociales donde la finalidad es conectarse con grupos sociales que
tengan intereses y gustos parecidos. La mas relevante puede ser Facebook o Insta-
gram. En este caso, a las empresas les interesa posicionarse en ellas para crear
una comunicacion interactiva y generar consumidores potenciales de la marca.

- Las redes sociales de microblogging, donde el
objetivo es la difusion de mensajes apoyados
en imagenes y videos, como el caso de Twitter. Tipos de redes sociales
Dentro de ellas, las marcas reciben una comu-
nicacién mas detallada de los usuarios con la
posibilidad de extenderse en el relato que
aportan.

- Redes sociales profesionales, donde los usua- s
rios socializan en un entorno laboral, donde se h
conectan con empresas para hablar de temas o @
relacionados con el sector o para buscar em- W
pleo. Entre las mas destacadas entrarian Lin-
kedIn o Infojobos. @

- Redes sociales de mensajeria: Siendo estas la
mas utilizada por los espafoles, liderada por IMAGEN 1.3: TIPOS DE REDES
Whatsapp. Esta permite enviar mensajes y SOCIALES. FUENTE: ELABORA-
crear conversaciones on-line con un caracter C/ON PROPIA
privado. Este tipo de red no es viable en un
enfoque publicitario, pero si muchas empresas
lo utilizan como un apoyo de asistencia virtual y para tener un canal de comunica-
cion rapido y sencillo con el publico.

Generalistas  Microblogging

1.2.2 Ventajas de las redes sociales
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Para entender el porqué tener una buena red social puede ayudar a una empresa, hay
que analizar las principales ventajas que esta ofrece, entre las que se encuentran:

Visibilidad de la marca: El alcance que puede recibir una empresa al situarse en
alguna red social es mucho mayor que utilizando publicidad en medios convencio-
nales, como radio o revistas. Segun el Estudio General de Medios (2020), los sopor-
tes mas consumidos por usuarios son YouTube y Facebook, aunque existen diver-
sas redes sociales especializadas en un sector en concreto. En el caso de turismo
destacan TripAdvisor, como plataforma de opiniones de usuarios sobre empresas de
restauracion o hoteleria; o MiNube, mas especializada en destinos turisticos.

Credibilidad de la marca: Para los usuarios mas jévenes es cada vez mas impor-
tante que las empresas dispongan de perfiles en redes sociales ya que les inspiran
mas confianza (IAB, 2020a). Muchos usuarios consumen marcas que han conocido
a través de redes sociales y se sienten confiados al ver a otros usuarios interactuar
con ellos.

Aumento del trafico a la pagina web: El trafico organico sigue siendo la forma mas
habitual para acceder a una web, en el caso de Espafia es Google el buscador mas
usado en un 95% de las veces (Trusted Shops, 2018). Aun asi, en el mercado turis-
tico casi 12 de cada 100 visitas a paginas acceden desde las redes sociales como
se afirma en un Estudio de Alexa en 2020. Asi pues, las empresas deben tener en
cuenta estos datos para trabajar en conjunto todos los canales sociales de los que
disponga.

Creacién de una comunidad: Mas del 70% de los usuarios de redes sociales si-
guen a alguna empresa (IAB, 2019) por lo que mantener una comunicacion interac-
tiva puede beneficiar en una mejora de la imagen de la marca, asi como mejorar la
confianza y credibilidad en ella.

Informacion de los clientes: A través de las herramientas analiticas de cada red so-
cial, la marca o empresa puede ver el perfil de sus seguidores. Ademas, si se traba-
ja con una comunicacion interactiva, las empresas pueden recibir un feedback tanto
positivo como negativo, que ayude a mejorar y a estar actualizado siempre en el
mercado.

Aumentar ventas: Desde la implantacién de la herramienta shopping en distintas
redes sociales como Facebook o Instagram, los consumidores tienen en un recorri-
do mas corto la posibilidad de comprar el producto. Ademas, puede resultar benefi-
cioso puesto que la omnicanalidad es el canal de distribucion y venta que funciona
en la actualidad. Cualquier modo de estar en contacto con el cliente, es una forma
de establecer una venta.

Todas estas ventajas han favorecido a que muchas empresas ya cuenten con un plan
de social media. Algo que puede ser muy interesante y beneficioso, siempre que se
integre con el Plan de Marketing tradicional, puesto que los usuarios son consumido-
res tanto de medios offline y online, por lo que se debe seguir una estrategia semejan-
te en ambos formatos. Ademas, saber integrar los distintos canales de comercializa-
cion hara que la empresa sea mucho mas competitiva en el mercado.
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2. CAPITULO II: TENDENCIAS EN COMUNICACION TURISTICA

El concepto de comunicacién es un término que engloba todos los mensajes que una
marca o empresa realiza a una persona o colectivo. Pueden tratarse de mensajes en-
tre los departamentos de la empresa, mensajes informativos a la sociedad, mensajes
con un fin publicitario, mensajes que afiancen los valores de la empresa, etc.

Con la importancia de Internet en todos los sectores, el turismo ha tenido que cambiar
las formas de comunicar sus productos y servicios turisticos ya que el consumidor es
mucho mas exigente y conocedor de la amplia variedad de productos.

Esto ha hecho, que el turismo cambie de enfoque, pasando de un enfoque en el que
se ofertan servicios en el destino, a un enfoque experiencial, donde la combinacién del
entorno y de la oferta crea una experiencia multisensorial para el usuario. De esta for-
ma, en el libro Los 5 pasos del turismo experiencial (Sanchez, C., 2017) define turismo
experiencial como “aquel en el donde el turista vive experiencias satisfactorias que le
van a gustar ser recordadas y contadas a otros usuarios”.

Con la necesidad de las empresas de comunicar experiencias, las redes sociales se
han convertido en una gran plataforma para llegar a conseguir este propésito. Es im-
portante anadir, que los mensajes que reciben los usuarios no solo contienen palabras
o textos, ya que cada vez son mas las empresas que utilizan los contenidos audiovi-
suales como principal forma de expresion. A través de las diferentes herramientas que
existen en ellas, como pueden ser la edicion de fotos y videos, videos efimeros, multi-
ples efectos de imagen y sonido o comentarios de experiencias de otros usuarios en-
tre los mas destacados, pueden conseguir informacion y retroalimentacién de los dis-
tintos grupos de interés (Hatt, H. 2012).

En el ultimo informe de IAB (2020a) sobre el Uso de Redes Sociales, el turismo es el
tercer sector que genera mas seguidores en las redes sociales, superado solo por el
sector de cultura y deportes. Para los usuarios es imprescindible que las marcas y
empresas turisticas aporten contenido de valor y actualizaciones constantes.

2.1 Redes sociales en todas las etapas del viaje

En el ambito turistico, las redes sociales cada vez estan presentes en todas las etapas
del viaje. Google (2012) ya identificaba 5 fases como las principales tanto por parte de
usuarios como por empresas. Tener en cuenta las etapas nos permitira conocer con
mas detalle el comportamiento del consumidor turistico y de redes sociales.

5 Stages of
Travel

IMAGEN 2.1: FIVE STAGES OF TRAVEL.
FUENTE: GOOGLE

- Etapa dreaming: En esta fase, los usuarios perciben estimulos externos que colocan
el destino o la empresa turistica en la mente del consumidor, creando la necesidad
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de viajar o disfrutar del servicio. Es por ello, que segun una encuesta de Sojérn
(Hosteltur, 2019a) a mas de 600 directivos de marketing de empresas turisticas
consideran como uno de los objetivos principales ampliar la publicidad en redes so-
ciales para llegar a influir en mayor medida a los usuarios sociales.

- Etapa planning: El consumidor turistico digital es heterogéneo y actua diferente al
resto por lo que es muy dificil conocer como va a comportarse, ya que consulta en-
tre 40 y 200 paginas antes de reservar algun servicio (Hosteltur, 2019b) y ya son el
15% de los consumidores de la Generacion Z los que deciden el destino por lo visto
en redes sociales (Hosteltur, 2019c). Teniendo en cuenta estas caracteristicas, las
empresas tienen que trabajar con caracteristicas como la personalizacion de los
mensajes a los usuarios, informacion util sobre la empresa o destino, las ofertas y
promociones y experiencias de otros usuarios en estas plataformas.

- Etapa Booking: Esta fase es la ultima en la que se han incorporado en las redes so-
ciales. Uno de los cambios que ha sufrido la tecnologia en los ultimos afos, es el
uso del movil como el principal dispositivo para acceder a Internet. De esta forma,
las redes sociales se encuentran mucho mas a mano por los usuarios, y por eso la
conexién media no deja de subir, siendo en el ano 2020 fue de 1h y 51 minutos en
redes sociales en Espafa (We are social y Hootsuite, 2020). Al principio, en redes
sociales se podian crear anuncios y campanas promocionales en las principales re-
des sociales, y en el aino 2017 nacieron herramientas como Facebook Marketplace
o Instagram Shopping donde se reduce el tiempo de compra al enlazar ya lo produc-
tos con el sitio web de compra.

- Etapa experiencing: Una de las tendencias del 2020, es la creacion de contenidos
efimeros como la red social Snapchat, o las historias de 24 horas de Instagram
(Martin del Campo, A., 2019). Con estas herramientas, el 21,5% de los turistas
comparten ya el qué y el donde estan en cada momento (La Vanguardia, 2019). Por
eso, las empresas deben utilizar ese contenido para mejorar la visibilidad de la ex-
periencia que proporcionan a sus clientes.

- Etapa sharing: Las empresas tienen que gestionar los comentarios de los usuarios
para controlar posibles comentarios negativos o sugerencias que los clientes hagan,
ya que mas del 80% de los espafioles comparten experiencias de sus viajes en sus
propias redes sociales (Hosteltur, 2019d). Ademas, teniendo en cuenta el perfil de
turistas de la Generacion Z que ha realizado el comparador Rastreator.com, el 62%
de los usuarios necesita en sus vacaciones una buena conexion a Internet para
compartir fotos y experiencias en sus redes sociales (Hosteltur, 2019c).

2.2 Tendencias en las herramientas de comunicacion en redes sociales

Las redes sociales estan en constante evolucion debido a la aparicién de nuevas ge-
neraciones que impulsan mejoras y cambios de forma inconsciente. Anteriormente, las
marcas utilizaban las redes sociales como una plataforma donde solo se trasladaba un
mensaje corporativo con una estética cuidada y rigida sin llegar a tener una interac-
cion con el usuario.

Ahora, la Generacién Z, nacidos entre los afios 95 y 05, se ha cansado de esa estética
(Hootsuite, 2020a) y busca un perfil interactivo, donde los usuarios sean los principa-
les protagonistas de cualquier empresa o marca.

Con los nuevos canales de informacion, los usuarios pueden llegar a estar sobresatu-
rados de la informacién comercial convencional, y cada vez mas usuarios con expe-
riencia en ambitos de publicidad y marketing, los llamados crussomer, intentan buscar
contenido de otros usuarios como informacion mas valiosa de las empresas.

Esto nos hace pensar, que las redes sociales son un estimulo externo para el usuario
influyendo, de manera positiva o negativa, con todo el contenido que se recibe por
medio de estos canales. Para ello, las redes sociales estan en constante evolucion
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con el objetivo de causar siempre el deseo en los consumidores de recibir informacion
actualizada.

2.2.1 Videos

El consumo de videos no deja de aumentar en los ultimos afios, y segun un informe de
Zenith (2018) los usuarios llegaran a los 100 minutos diarios de visualizacién en 2021.
Este aumento puede ser provocado por la mejora de los dispositivos méviles y la alta
definicion de las pantallas.

Como consecuencia de las mejoras tecnoldgicas, las redes sociales han tenido que
crear herramientas que incorporen la visualizacion de videos de manera mas sencilla
teniendo en cuenta los nuevos dispositivos de uso. Alguna de las herramientas ya co-
nocidas son:

- Stories en Facebook, Whatsapp o Instagram: Esta herramienta nace por los datos
que muestra la red social Snapchat, la cual en 2018 tenia mas de 188 millones de
usuarios activos diarios (Europa Press, 2019). Al comprender que el video es un
formato a la alza, Instagram crea Stories como formato para competir con la red so-
cial mencionada anteriormente. La utilizaciéon de esta plataforma consiste en la
creacion de contenido con una duracién no superior a quince segundos, donde los
usuarios pueden ver el contenido en las siguientes 24 horas. De esta manera, se
aumenta el tiempo de conexidén en redes sociales ya que el usuario busca estar ac-
tualizado e informado de contenido frecuentemente. Mas adelante, se incorporan
funciones como afadir musica, mencionar a personas para que puedan compartir el
contenido o la posibilidad de donar dinero a organizaciones y fundaciones.

- Instagram Live, se tratan de videos en directo donde el protagonista puede interac-
tuar a través de preguntas y comentarios con los espectadores, compartir el directo
con otra persona o guardarlo en el feed de la cuenta entre otras caracteristicas. Al-
guna de las ventajas que proporciona esta herramienta es la credibilidad que puede
generar una marca al contestar preguntas en directo y ‘humanizar’ la empresa o,
mejorar el posicionamiento de la cuenta al situarse en las primeras historias de los
usuarios.

- Instagram TV: La red social amplia en 2018 la posibilidad de compartir videos de
hasta 1 hora de duracion ya que anteriormente habia aumentado el consumo de
video hasta en un 80% en esta red social (Zuckerman, M., 2019). Se trata de una
forma que complementa los videos en el feed principal de cada cuenta.

Estas funciones que crean las redes sociales tienen el objetivo principal de incremen-
tar el tiempo de conexion en esa red social para convertirse en la mas consumida por
la sociedad. Pero no hay que olvidar también que existen redes sociales que trabajan
exclusivamente con contenido en tipo video, como es el caso de Youtube, una de las
mas importantes desde su aparicion, o Tik Tok, calificada por muchos como tendencia
del afio 2020.

Sobre YouTube, cabe destacar que es una de las redes sociales mas usadas desde su
lanzamiento en 2005. En esta plataforma se suben cada minuto mas de 400 horas de
video llegando a consumirse mas de mil millones de horas de video diarias (Smith, K.,
2019).

En ella, existe una gran variedad de contenido segmentada en categorias, en tenden-
cias, suscripciones a los canales o simplemente a través de las busquedas mas re-
cientes se crean unas sugerencias similares al perfil. El contenido mas consumido en
Espafia en esta red social es sobre musica y videojuegos (ver grafico 3).

Teniendo en cuenta que el 70% de las visitas a YouTube se hacen a través de moviles,
en el ano 2018 la red social incorpora la funcion de videos verticales facilitando asi la
visualizacion de estos en las pequefas pantallas.
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social donde se crea contenido a través de videos, donde prima la edicion de musica y
de imagen a través de multiples efectos. Los datos que se muestran de esta red social
son importantes para las empresas, ya que el perfil de usuario es particularmente jo-
ven, un 69% son menores de 24 anos, y abren la aplicacion una media de ocho veces
al dia donde el tiempo de conexién medio es de 46 minutos (Hootsuite, 2020b).

El ultimo lanzamiento de Tik Tok es la herramienta Business, donde pone a disposicion
de las marcas todas las herramientas de la aplicacién para conectar con sus usuarios
(Marketing Directo, 2020a) debido a las posibilidades que ven las empresas en una de
las redes sociales que mas rapido esta creciendo.

El éxito de la aplicacion peligra por los problemas juridicos que pueda tener en EE.UU.
Como oportunidad para reducir los datos exitosos de la aplicacién, Instagram ha in-
corporado en su plataforma, Reels, una funcién similar al funcionamiento de Tik Tok
con el objetivo de que el usuario no se cambie de aplicacién para la creacion de con-
tenido especial en formato video.

2.2.2.Voz

En este campo se estan produciendo cambios desde la aparicion de asistentes inteli-
gentes como Siri en Apple, Cortana en Windows o Alexa en Google. Estas herramien-
tas cada vez cumplen mas funciones con la intencion de optimizar el tiempo del usua-
rio, entre las que se encuentran: programar alarmas, leer correos electrénicos o bus-
car informacion en Internet. Esto ha hecho que la mitad de las busquedas realizadas
en Internet en este afio sean ya a través de asistentes (Marketing directo, 2020).
Desde un punto de vista empresarial, las funciones de voz que incorporan las redes
sociales facilitan la comunicacion de la empresa, tanto entre empleados como con los
usuarios.

Dentro de la organizacion interna de la empresa, el comunicarse con los compafieros
facilita el trabajo, por lo que la incorporacién de notas de voz en Whatsapp, red de
mensajeria instantanea, puede llegar a ahorrar tiempo en el trabajo por su simplicidad
en el uso a la hora de mandar y escuchar mensajes. Ademas, estan apareciendo nue-
vas redes como WhatsApp Business o Slack. exclusivas para el ambiente laboral, con
la finalidad de poder conciliar trabajo con la vida personal.

Hablando de comunicacion externa, es importante tener en cuenta que ya el 60% de
los internautas escuchan audios online, como podcasts, audiolibros, radio en strea-
ming, etc (IAB,2020b). En consecuencia, crear un canal directo con usuarios a traves
de plataformas como Spotify o Soundcloud hara una comunicacioén rapida y fiel con el
usuario.
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Entre las ventajas que pueden proporcionar los podcasts se encuentran:

- El precio de produccion es mas econdmico que la realizacién de un video, y muchas
empresas estan viendo en esto una oportunidad ya que se ha aumentado la pro-
duccion de podcast en espanol en el 2019 un 56% (Jimenez, E., 2020).

- La accesibilidad a estos archivos es sencilla. Las plataformas donde mas se con-
sumen este tipo de archivos son Apple y Spotify. Esta ultima, esta apostando por el
podcast como una tendencia e incorpora sus famosas listas de éxito para podcast, y
segmenta segun la tematica.

- Se puede llegar a conseguir la fidelizacion de los usuarios si le resulta atractiva el
contenido de estos. Por lo que trabajar el storytelling, el cual se mencionara en el
siguiente apartado, va a permitir que el oyente tenga mas posibilidad de repetir el
programa y muestre mas interés por el contenido.

Ademas, los usuarios son consumidores potenciales de estos contenidos puesto que
estamos en constante exposicion a ellos. A través de los mensajes de voz se refuer-
zan los valores de la marca y muchas empresas trabajan con sonidos que los identifi-
quen frente a la competencia. Uno de los casos que mas éxito tiene son los conteni-
dos de la empresa Netflix, puesto que todos asociamos la melodia del inicio del episo-
dio a la plataforma audiovisual sin estar ni siquiera viendo el dispositivo.

De esta manera, se esta dando importancia al marketing sensorial con el objetivo de
reforzar y posicionar las marcas en la mente del consumidor.

En lo que respecta a turismo, son muchos los destinos y empresas que cuentan con-
sejos y experiencias a través de programas de voz y podcasts, y hacen referencia en
sus campanas publicitarias a sonidos que evocan naturaleza, mar, etc. con la finalidad
de relacionarlos mas rapido.

Alguno de los programas dedicados al turismo en radio son: Nomadas en Radio Na-
cional de Espafia, Gente Viajera en Onda Cero o Radio Viajera en Internet. A través de
estos canales, la gente comparte y conoce nuevas experiencias que pueden ayudar a
posicionar un destino en la mente del oyente.

2.2.3. Marketing de influencers segmentado

El concepto de celebrity o influencer es mucho anterior a la época del nacimiento de
Internet, y hacia referencia a lideres de opinion en distintos grupos sociales. Con el
auge de las redes sociales empiezan a formarse personajes conocidos exclusivamen-
te por la creacion de contenidos en estas plataformas.

Es considerado todavia un sector emergente e inmaduro, puesto que el trabajo de in-
fluencer nace hace sélo una década y todavia no se conocen datos exactos de renta-
bilidad de las distintas campanas que realizan.

Las marcas comerciales se muestran interesadas en que sean estas personas las en-
cargadas de mostrar nuevos productos para generar mas visibilidad de la marca. Tam-
bién es importante recalcar cual es el objetivo principal por el qué se usan a influen-
cers en las campanas, y es que pueden generar mas notoriedad a la marca hablando
de ella, puede hacer recomendaciones de productos para aumentar la confianza o,
hacer promociones con productos con la intencién de generar ventas, etc.

El marketing de influencers pretende comunicar los productos y servicios de la empre-
sa a través de lideres de opinidon en las redes sociales. Aunque no se conozcan datos
reales de efectividad de las campafias, en Espafa la inversion aumenté un 185% en
2019 (20 Minutos, 2020a) siendo el pais europeo que mas utiliza este sector para con-
vencer al publico (Expansion, 2020).

Para conocer un poco las métricas de cada perfil, las redes sociales proporcionan da-
tos de engagement con la comunidad, es decir, se le asigna un valor al compromiso
que la comunidad de seguidores tiene con un perfil, ya sea en likes, comentarios, etc.
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Aqui aparece la diferencia entre los distintos creadores
de contenido, puesto que se ha analizado que tener
mas seguidores no garantiza una audiencia mas fiel.
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empresas escoger el perfil mas parecido a su publico

objetivo. Por ejemplo, si un destino especializado en turismo de golf se quiere promo-
cionar, va a ser mas importante escoger un perfil que promueva ese deporte, y que su
comunidad se identifique con el perfil de consumidor: perfil masculino, con una edad
entre 40 y 60 afios (Real Federacion Espanola de Golf), que no la cantidad de inver-
sién que se realice con la campafia.

En cuestion de segmentos, muchos de los influencers que mas importancia tienen en
Espafia son de tematica gamery lifestyle. En el ambito del turismo, destacar que exis-
ten perfiles menos conocidos por los usuarios en general, pero que tienen una comu-
nidad mas receptiva a sus publicaciones.

0 ]

2.3 Storytelling: ventajas en la comunicacion turistica

A dia de hoy, es imprescindible mantener un hilo de comunicacion interactivo con la
sociedad por la cantidad de informacién que puede aportar el usuario a la empresa o
marca. Esto hace que la forma de transmitir la informacion en redes sociales puede
cambiar el feedback que la empresa tenga de sus seguidores.

Antes de la irrupcién de Internet en la sociedad, la comunicacién entre empresa y con-
sumidor era unidireccional mediante los canales que habia entre ellos. Estos, eran
medios convencionales, donde la empresa dominaba al completo el mensaje que que-
ria transmitir. De esta manera, la publicidad experimentaba diferentes formas de co-
municar los mensajes a los usuarios, a través de emociones, retorica o historias. Esto
hace que nazca el marketing emocional con el propésito de influir en los consumidores
hasta el punto que segun Elia Guardiola (Hosteltur, 2020a) “si no emocionas, no ven-
des”. Si la empresa consigue que el cliente empatice con los valores e ideas que ge-
nera la marca va a conseguir un prescriptor de la marca. Es por ello, que se trabaja
conjuntamente con la idea de marketing y storytelling.

Definimos storytelling como una herramienta de comunicacién publicitaria en la que
participan las emociones como elemento principal a la hora de relatar una historia, por
lo que se trata de una comunicacion emotiva que intenta transmitir valores de marca a
los usuarios.

Para que exista un buen storytelling, las marcas tienen que tener en cuenta algunas
ideas principales para el desarrollo de su historia. Lamarre (2018) en su libro Storyte-
lling como estrategia de comunicacion habla de:

1. El conflicto como parte para seducir y mantener la atencién de los usuarios. Al ha-
blar de conflicto no se tiene en cuenta solo aspectos negativos, sino un conflicto
puede ser la solucion a un problema que la empresa esta abordando. Por ejemplo,
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destacar como una empresa sostenible con la intencidon de cuidar el planeta, un ho-
tel Covid-free para dar seguridad al cliente, etc.

2. Se deben explicar los valores de marca, ya que conecta con los usuarios que sien-
tan representado los suyos en la empresa. Un caso serian las empresas de restau-
raciéon que usan productos de kildmetro 0 para conectar con usuarios que compren
en un entorno local o empresas de transporte compartido para usuarios que quieren
proteger el medioambiente.

3. La historia tiene que tener caracteristicas que envuelvan al consumidor. La simpli-
cidad a la hora de narrar lo que la empresa quiere dar a conocer, ya que extenderse
e intentar abarcar muchas caracteristicas hara que el consumidor pierda atencion; la
sorpresa e intriga que se crea cuando se esta contando un relato; la concrecién en
el relato que permitira que el usuario la recuerde; la veracidad del relato para que el
consumidor se pueda poner en el lugar del protagonista y la sienta semejante a su
vida; y ya por ultimo, que genere emociones, siendo esto una de las partes mas
dificiles ya que cada persona las domina de una manera distinta.

2.4 Ejemplos de una comunicacion turistica basada en storytelling

Aunque existen muchos géneros de comunicacion a la hora de desarrollar anuncios,
como podria ser dar la solucidon a un problema en concreto, la demostracién de las
cualidades del producto o los que informan sobre las caracteristicas del producto, en
el sector turistico son mas recurrentes los que apelan a las emociones y a contar tro-
zos de vida donde el usuario se vea reflejado. Es por esto, que el storytelling ayuda a
posicionar destinos y empresas turisticas en la mente del consumidor de una manera
mas sencilla.

En los siguientes apartados, se van a analizar distintas campanas de comunicacién
como ejemplos de una buena practica de storytelling en empresas y marcas turisticas.

2.4.1. Agencias de viaje

El subsector de las agencias de viajes es uno de los mas afectados con la aparicién
de Internet en la vida de los usuarios y la crisis econémica que se produjo en 2008.
Desde hace 12 afios, el sector ha cerrado mas de 4.000 locales (Hosteltur, 2018) aun-
que muchas de ellas han sabido digitalizarse y mantener un volumen de ventas impor-
tante, siendo el 16% de ventas en el comercio electronico en Espana (Hosteltur,
2020Db).

Se trata de un sector que ya no solo organiza viajes, sino que tiene que mostrar un
valor anadido. A dia de hoy, saber comunicar lo que aportan generara mas confianza a
los clientes. De todas las reservas que se producen en agencias, el 53,3% de las per-
sonas los eligen por la seguridad que aportan si surge algun problema durante el viaje
(Hosteltur, 2019¢e). Ademas, en estos momentos muchas empresas ofrecen flexibilidad
y cancelacion gratuita debido a la pandemia de la Covid-19.

Un ejemplo de éxito de agencia de viaje on-line es Drumwit. Se trata de una agencia
especializada en escapadas a destinos sorpresa por Europa por un precio econémico.
Esta AAVYV utiliza las redes sociales para llegar a un publico objetivo, jévenes que bus-
can el compartir experiencias viajando, mas que el destino en si. A través de las plata-
formas como Facebook o Instagram comunica sus ofertas y datos curiosos sobres los
destinos con los que opera. Para ello, utiliza un tono de comunicacién amable y senci-
llo de entender para todo el publico.
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drumwit + Siguiando
Menorca. Balearic Isfands, Spain

A través de su Instagram publican
fotografias de los destinos que ofre-
ce, donde interactua con la audiencia
con la realizacion de sorteos espora-
dicos o cupones descuento con la
finalidad de dar visibilidad a la marca
y generar mas ventas (ver imagen
2.4). Ademas, colaboran con influen-
cers para que a través de sus redes
muestren las experiencias y aumen-
ten la confianza que puede provocar
un viaje sorpresa.

Otra forma que tienen de comunicar
es a través de su pagina web (ver
imagen 2.5), donde tienen un blog en
el que comparten experiencias de los
usuarios dando una sensacion de
empresa cercana y amigable.

drumwit Cala Macarelieta, #Menarca

2Quidn md: iste a despedirse del
verano has 4 Gltimo minuto?

Pd; Aunque e casi imposibie clegi..
iCudles son vuestras playas favontas
de Menorca, drumwits? @

o Qv A
: @ Lesqust

17.348 personas més

IMAGEN 2.4: PUBLICACION EN INSTAGRAM
DE DRUMWIT. FUENTE: INSTAGRAM
@DRUMWIT

W C
DRUTIWIT.COM AT AT < GIBMNOAS = 00 5CONTASIO

X Ewopn v 2 Borcekord (150€) v Pack Econderico
"

= b L ™~ - -

IMAGEN 2.5: PAGINA WEB DRUMWIT.
FUENTE: DRUMWIT

En este momento de crisis sanitaria por la Covid-19, la empresa ha sabido reinventar-
se al entender el miedo que existe por viajar en el extranjero, por lo que ha afadido a
su oferta la posibilidad de viajar a destinos nacionales como las Islas Baleares, Anda-
lucia o Galicia.

Resumiendo el storytelling de Drumwit, muestran su oferta como solucion a una esca-
pada corta de la rutina de la gente, donde los clientes no se tengan que preocupar por
la planificacion que conlleva un viaje y no les implique tiempo en la organizacién.
Ademas, enfatiza los viajes como oportunidad para descubrir rincones menos conoci-
dos ya que existe la posibilidad de que el cliente haya ido anteriormente al destino.
Aun asi, para evitar posibles conflictos a la hora del destino final, antes de realizar la
reserva, Drumwit ofrece la posibilidad de rechazar algun destino de la lista que ofre-
cen.

De esta manera las 5 caracteristicas del storytelling se encuentran en todo los canales
de comunicacion de Drumwit:

- Simplicidad: Se vende como una agencia que vende escapadas por Europa y Espa-
fa, donde sus mensajes son incluso mas potentes por las fotografias que muestran
que por el relato en si.

- Sorpresa: Es uno de los valores principales de la empresa al vender experiencias
sin conocer el destino final. No la podriamos considerar una caracteristica de su
Storytelling, puesto que es uno de los valores principales de la marca y todo gira
entorno a esta.
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- Concrecion: Sus mensajes son sencillos, donde muestran rincones de Europa e in-
tenta que el usuario sienta la necesidad de ir a ese destino con una persona cerca-
na. Para ello, utiliza frases como “;Con quién compartirias...?” O “;Os
atreveriais...?”.

- Veracidad: En el blog, se apoya en experiencias de usuarios con perfiles distintos
para intentar que el cliente se sienta reflejado con alguna historia. Por ejemplo, via-
jes en pareja, con un amigo, en grupo de amigos, etc.

- Emocion: Es igual la parte mas importante para el usuario, y para ello intentan jugar
con el concepto sorpresa ya que pueden producir muchas emociones en la persona,
como nerviosismo, alegria, etc. Para disminuir las emociones negativas del viaje
sorpresa, se respaldan en responder a menudo preguntas frecuentes sobre el fun-
cionamiento, lo qué incluyen sus packs, las cancelaciones o devoluciones, etc.

2.4.2 Destinos turisticos

En este subsector podemos observar como son los organismos publicos, secretarias
de turismo, o comunidades auténomas, los que trabajan con campafias de marketing
que giran entorno a las emociones para acercarse a los diferentes publicos.

El caso que se va a analizar es de Nueva Zelanda (NZ). Segun los ultimos datos turis-
ticos aportados por el Gobierno del pais en 2019, NZ recibié por primera vez mas de
2,8 millones de turistas, siendo el principal emisor de turistas Australia y China. Asi-
mismo, en 2019 el 60% de los ingresos por turismo procedian de viajes que los pro-
pios neozelandeses hacian en el pais (Tourism New Zealand, 2019). La secretaria de
turismo de NZ es de las mas antiguas del mundo, fundada en 1901, y trabaja con mul-
tiples acciones que se van a analizar centradas en comunicar los valores del pais a
sus turistas.

- La primera accién es la creacion de la campafa' #GetNZonthemap en 2019, que
surge por un error de la multinacional lkea, la cual en uno de sus productos olvida
colocar a Nueva Zelanda en el mapa. Este defecto se hizo viral y se creé una plata-
forma donde aparecian diversos mapas de otras multinacionales donde NZ no se
encontraba. Debido a este error, hasta la propia ministra del pais salié defendiendo
a su pais como un enclave turistico especial (BBC, 2019). De esta manera, siendo
este el conflicto principal de la campafia, aparecen como protagonistas del spot la
primera ministra, Jacinda Ardern, y el comediante Rhys Darby para crear una histo-
ria de intriga con el objetivo de descubrir el motivo por el qué se olvidan del pais ha-
ciendo comparaciones en extensiones de areas como que Nueva Zelanda es mas
grande que Reino Unido, que tienen el lago Taupo casi con la misma extension Sin-
gapur o cordilleras mas grandes que los Alpes suizos.

Con esta historia se pretende ensalzar el sentimiento neozelandés de la poblacion, la
cual contribuye con casi 15 millones de ddlares en la economia nacional (Tourism New
Zealand, 2019). Ademas, desde la Secretaria de Turismo se animo a los usuarios a
compartir la historia y fue publicada en paises emisores de turismo importantes para
NZ como Reino Unido, Estados Unidos o Australia.

- 100% Pure New Zealand es el nombre que utiliza en la red social Instagram para
comunicarse con un millén de seguidores. En junio de 2019, se lanz6 la campafia?
#GoodMorningWorldNZ bajo el lema “!/00% Welcome, 100% New Zealand’ (ver
imagen 2.6), donde se usaba esta plataforma para subir un video diario mostrando a
un protagonista distinto haciendo su actividad favorita. Estos videos en el perfil de
Instagram muestran paisajes y actividades que tienen como objetivo dar visibilidad a

1 Ver campana en: #GetNZonthemap

2 \ler Instagram oficial de New Zealand: Instagram Nueva Zelanda
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todos los atractivos turisticos del pais
y mostrarse como un pais que acoge
al turismo de una forma amistosa ya
que muestran todos los publicos ob-
jetivos: familias, amigos, mochileros,
montaferos, etc. Esta campafia tuvo

fin en marzo de 2020 a causa de la ne — ®
crisis sanitaria. a \ e o
- Tras la pandemia de la Covid-19, la Q - : . o

estrategia turistica ha tenido que
cambiar y se crea una campafa que
anima a los neozelandeses a que-
darse en el pais y disfrutar de él. Con  |MAGEN 2.6: PUBLICACION INSTAGRAM

el lema “Do Something New, New CAMPANA ‘100% WELCOME, 100% NEW
Zealand”, se muestran rincones me- ZEALAND’. FUENTE: INSTAGRAM @PURE-
nos conocidos por los turistas inter- NEWZEALAND

nacionales y se proponen actividades

de naturaleza con proveedores loca-

les.

~i

B¢
- ..

- Ya como ultima campafa para analizar, es el marketing de influencers que se utilizé
con la campafa “New Zealand through the eyes of...”. En esta campana, se trabajo
con perfiles de fotégrafos profesionales que compartian imagenes de paisajes neo-
zelandeses con el fin de atraer y retener imagenes impactantes de NZ. Esta campa-
fa aun se puede ver en las Stories de Instagram de la cuenta oficial de turismo del
pais @purenewzealand.

s

e

@callme.h... @oscarslo... @rachste... @jordanm... @ckanani @goldieha...

o

|
1 sv%s OF "

E==rm
=

HLAND
hOuGH

NEW ZEALAND
ROUGH
1!

IMAGEN 2.7: CAMPANA “NEW ZEALAND THROUGH THE EYES OF...”. FUENTE: INS-
TAGRAM @PURENEWZEALAND

Para resumir todas las campanas de promocién turistica que realiza el pais, se puede
observar que siempre siguen una comunicacion que se ajusta a los valores que
transmite el pais. Segun las caracteristicas del storytelling, las campanas deben ser
concisas, mostrando los atractivos del destino; sorpresa, al mostrar rincones menos
conocidos; y emocion, al centrarse siempre en los neozelandeses como protagonistas
de las historias, puesto que el turismo nacional es un gran porcentaje de ingresos para
el pais, y por la concienciacién de que el destino también lo componen los residentes
de este. También hay que afiadir, que la historia de NZ resulta muchas veces mas
grafica que narrativa, ya que permite jugar mas con la imaginacién del internauta para
planificar y reservar un viaje al destino.

2.4.3 Alojamientos turisticos

El sector hotelero se encuentra en una situacion mas compleja para comunicarse con
sus clientes a través de canales propios. Esto es debido en gran parte, a que en un
51% de los casos, los usuarios reservan a través de OTA's (Hosteltur, 2020c) y no lle-
gan a comunicarse con el hotel hasta la llegada a su destino. Lo que implica, que mu-
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chos hoteles dediquen sus esfuerzos a trabajar el posicionamiento en OTA’'s y busca-
dores como accién principal de ventas y comunicacion.

De todas formas, las grandes cadenas hoteleras que son conocidas por su marca e
imagen pueden jugar un poco mas con la relacién del usuario y transmitir valores a
través de mensajes en las redes sociales y su propia pagina web. En este ambito,
analizaremos el caso de los hoteles Hard Rock.

Como resumen de su trayectoria, Hard Rock nacié como una cadena de restauracion
en los afos 70 y se empezd a ligar con la musica a través de la donacion de una guita-
rra de Eric Clapton para su primer establecimiento. Pronto surgié la expansién de la
marca, hasta la actualidad que esta dividida en hoteles, hotel-casino y cafés. En todos
trabajan con la filantropia y la musica como los valores principales de la marca.

En cuanto a la comunicacién de la marca en sus redes sociales, distribuyen contenido
en funcion de lo que esperan sus usuario. Asi por ejemplo:

- En la plataforma de YouTube han lanzado su ultima campana3 en febrero de 2020
basada en un spot de 2:15 minutos. En él, se narra una historia de intriga con can-
tantes de renombre como Jennifer Lopez, Pitbull o Steven Van Zandt como protago-
nistas principales. El spot esta rodado en el iconico hotel con forma de guitarra si-
tuado al sureste de Florida y en él, se muestran todos los servicios que ofrece el
hotel: spa, casino, gastronomia, actuaciones musicales, etc (imagen 2.8). Ademas,
se muestran a huéspedes de varias nacionalidades, lo que invita a ser bienvenido a
todo el mundo.

—
b "
HARD ROCK HOTEL

IMAGEN 2.8: IMAGENES DE LA CAMPANA HARD ROCK HOTELS. FUENTE:
YOUTUBE

Como se puede observar a través de la historia, en ella destacan las 5 caracteristicas
que se habian mencionado en el punto 2.3 del storytelling : simplicidad en la trama
que se cuenta, al intentar transmitir de manera implicita valores de la marca sin des-
cuidar el argumento; sorpresa por la aparicion de personajes de renombre en la trama;
concrecion, al resultarle atractiva la historia; veracidad, al mostrar los servicios del ho-
tel como en la vida real; y emocién, al mantener la intriga hasta el final y mostrar expe-
riencias unicas por las que destaca el establecimiento.

- En plataformas como Instagram y Facebook, el hilo conductor de los mensajes es
la musica, relacionando las giras mundiales de cantantes para mostrar todos los
destinos en los que tienen hoteles haciendo que el protagonista sea el usuario.
Ademas, suben listas de reproduccién publicas, conciertos via IGTV, o datos curio-
sos sobre los establecimientos que tienen por todo el mundo. Por lo que no se trata
de una comunicacion corporativa, ya que en muchas publicaciones los hoteles solo
aparecen como decorado de cuestiones musicales.

3 Ver camparia en: Hard Rock | Big Game Commercial 2020 | Starring JLo. Arod, DJ Khaled, Pitbull and
Steven Van Zandt
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En resumen, mas que vender un servicio turistico, la cadena hotelera ha sabido aso-
ciar los valores al nombre de la marca, por lo que los usuarios ya no escogen el hotel
por el hecho de alojarse, sino de vivir una experiencia Unica, tanto a nivel musical
como gastronémico o de ocio.

2 de septiembes & las 00:11 Q

. Hard Rock Hotels & Casinos

Hard Rock se fundé en un amor por la misica y los increibles
profesionales que dedican sus vidas al escenario, Es por eso que
hey entre las 9 pm y las 12 am, #HardRock estd mostrando
nuestro apoyo a la comunidad de eventos en vivo, el personal de
produccion y los equipos uniéndose 3 mas de 1,500 lugares de
América del Norte para lluminar el cielo en RED en los mercados
participantes alrededor de los EE. UU. #RecAlertRESTART

@ ver onginal - €

Q0 s 1 comentario 3 veces compartido

IMAGEN 2.9: PUBLICACION
HARD ROCK HOTELS & CA-
SINO. FUENTE: FACEBOOK

pagina 27 de 47



Xeila Portas Gonzalez

3. CAPITULO lll: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Siguiendo con los objetivos fijados al inicio del trabajo, a través de un estudio cuantita-
tivo se pretende conocer un poco mas en profundidad los patrones de comportamiento
de los usuarios a la hora de planificar y/o reservar servicios turisticos.

Para ello, se ha determinado que debido a los errores que presenta el estudio, este no
tiene caracter representativo de la sociedad, pero si que va a aportar informacion rele-
vante sobre patrones de consumo y comportamiento de los encuestados.

Para ello, se ha elaborado un cuestionario via on-line, ya que ha permitido un mayor
alcance y la posibilidad de utilizar contenido audiovisual como apoyo en la encuesta.

Tras haber realizado la encuesta a un total de 150 personas, se van a mostrar los re-
sultados de toda la encuesta (ver en Anexo 1), y posteriormente se resolveran los ob-
jetivos fijados al inicio del estudio.

- Perfil del usuario

En primer lugar, se ha observado que el perfil del usuario que ha respondido, coincide
en gran medida con el usuario definido por el Estudio de Redes Sociales de IAB.
Como se ha hablado en el perfil del consumidor digital, la media en Espafia se situa en
los 39 afios, y casi la mitad son mujeres (51%) y hombres (49%).

Como se muestran en los graficos 3.1 y 3.2, los usuarios son en un 65,3% mujeres, y
un 36,7% hombres. Ademas, la edad media se sitia entre los 25 y 39 anos en un
64,7% de los casos, seguido de 18 a 24 anos en el 23,3%.

Sexo

150 respuestas

® Mujer

Q‘ o

GRAFICO 3.1: SEXO DE LOS ENCUESTA-
DOS. FUENTE: ELABORACION PROPIA

Edad

150 respuestas

@ Menor de 18 afios

GRAFICO 3.2: EDAD DE LOS ENCUESTADOS.
FUENTE: ELABORACION PROPIA

Para detallar un poco mas el perfil del usuario, se le ha preguntado por las actividades
que mas realiza en Internet, donde las 3 opciones mas respondidas coinciden con el
perfil de la sociedad espanola (ver grafico 3.3), siendo las redes sociales en un 95,3%,
las webs de entretenimiento en un 69,3% y las webs con fines comerciales en un
49,3%. De esta forma, se puede observar que es mas facil llegar al publico objetivo
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utilizando canales como las redes sociales, puesto que no todos los clientes finales
estan seguros de realizar la compra con la marca o conocen de la existencia de ella.

Cuales son los contenidos que mas consume en Internet? Marque las 3 opciones que mas
realiza

150 respuestas

Paginas web de informacién 60 (40 %)
periddicos
104 (69,3 %)
Redes sociales (Instagram, a
143 (95,3 %
YouTube, Fac... it
74 (49.3 %)
P, Wi
Péaginas webs con fines. 42(28%)
educativos (). ..

Bolsa, sconomia, motor. 2(1.3%)

Linkedin, infojobs | —1 (0,7 %)

0 50 100 150

GRAFICO 3.3: CONTENIDOS MAS CONSUMIDOS EN IN-
TERNET. FUENTE: ELABORACION PROPIA

- Uso de redes sociales

Sobre redes sociales, se ha creado una seccion con la finalidad de conocer mas en
detalle qué plataformas utilizan, el tiempo que le dedican y lo qué consumen en estas.
Solo 1 persona no consume ningun tipo de redes sociales y, de forma que a la pregun-
ta: “sen qué plataformas tiene cuenta personal?”, los usuarios tienen una media de
6,64 redes sociales, donde destacan sobre todo el uso de casi toda la muestra en las
redes sociales Facebook (96,7% de los encuestados), WhatsApp (93,3%) e Instagram
(85,3%). (ver grafico 3.4)

¢En qué redes sociales tiene cuenta personal?

Facebook 145 (96,7 %)
Twitter 103 (68,7 %)
YouTube 96 (64 %)
Instagram 128 (85,3 %)
Tindes 36 (24 %)
Linkedin — 87 (58 %)
Pinterest 52 (34,7 %)
Telegram 35 (23,3 %)
Whatsapp 140 (93,3 %)
Tumbir 8(53 %)
Twitch 9 (6 %)
Snapchat 32 (213 %)
Waze |-1(0.7 %)
21 Buttons 19 (12,7 %)
Tik Tok 49 (32.7 %)
Tripadvisor 45 (30 %)
Pecople 1(7,3%)
No utiliza ninguna red social |1 (0,7 %)

0 50 100 150

GRAFICO 3.4: REDES SOCIALES QUE TIENEN
LOS USUARIOS ENCUESTADOS. FUENTE: ELA-
BORACION PROPIA

Sobre qué contenido consumen en redes sociales, las respuestas mayoritarias son ver
contenido de videos y/o musica en un 71,1%, y chatear con se grupo de amigos en un
60,4%. Estos resultados nos ayudan a afirmar las tendencias mencionadas anterior-
mente, sobre el consumo de video y la necesidad de utilizar las redes sociales como
creacion de marca y, solventar posibles experiencias desagradables de consumidores
(ver grafico 3.5).
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(Cuales son las actividades que mas realiza en redes sociales? Marque las 3 opciones que
mas realiza

149 respuestas

Publicar contenido FE———— 58 (38,9 %)
Conocer gante Il 14 (9,4 %)
Seguir & marcas o influencers
Chatear con sus

58 (30,6 %)
SEM— 90 (60,4 %)

=
Ver videos y/o misica
7

108 (71,1 %)

W38 (25,
Ver qué hacen mis contactos il
Comentar la actualidad Ji8

)65 (438 %)

21 (14,1 %)
42,7 %)

Ver publicaciones de

1(0.7 %,
actualidad y crian t1o )

F1(0.7 %)
Nada) 1 (0.7 %)

0 25 50 75 100 125

GRAFICO 3.5: CONTENIDOS CONSUMIDOS EN
REDES SOCIALES. FUENTE: ELABORACION PRO-
PIA

En relacion al tiempo, la mitad de los encuestados utiliza las redes sociales mas de 2
horas, lo que demuestra una tendencia a la alza desde hace varios afos (grafico 3.6).

Cuanto tiempo le dedica a las redes sociales al dia?

149 respuestas

@ Menos de 1 hora
@ Entre 1y 2 horas
Mas de 2 horas

GRAFICO 3.6: TIEMPO DE USO EN REDES
SOCIALES. FUENTE: ELABORACION PROPIA

En lo que respecta a la relacion de los usuarios con marcas comerciales, el 86,6% de
los encuestados sigue a alguna marca en alguna red social y el 78,5% a alguna in-
fluencer. Si hacemos la misma pregunta sobre marcas turisticas, los usuarios las si-
guen en un 75,8% y aumenta hasta el 85,8% el haber conocido alguna empresa turis-
tica exclusivamente por redes sociales. Esto nos indica, que son un canal de comuni-
cacion imprescindible puesto que no solo genera valor afiadido, sino que muchos
usuarios los conocen a través de las publicaciones que hacen. (ver grafico 3.7 y 3.8).

¢Sigue en alguna red social a alguna marca, empresa o destino turistico?
®si
® No

GRAFICO 3.7: SEGUIDORES DE MARCAS O
DESTINOS TURISTICOS. FUENTE: ELABO-
RACION PROPIA

149 respuestas
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;Ha conocido a alguna empresa o marca turistica a través de redes sociales?

149 respuestas

®si

B ¢

GRAFICO 3.8: SEGUIDORES QUE HAN CO-
NOCIDO ALGUNA MARCA TURISTICA POR
RR.SS. FUENTE: ELABORACION PROPIA

En relacién a cémo han conocido a marcas turisticas, el 63,1% ha sido mediante pu-
blicidad en las plataformas o a través de influencers en un 44,3% de los casos. Con
estos resultados, se puede ver que el uso de influencers como prescriptores de las
marcas pueden llegar a ser una herramienta eficaz de comunicacion.

Estas respuestas en el estudio, nos indican qué si son importantes, o casi imprescin-
dibles, las redes sociales como canales de comunicacién digital puesto que pueden
influir en la planificacién y/o reservar de productos y servicios turisticos.

- Importancia redes sociales en empresas y marcas

En relacion a cuantificar como de importantes son las redes sociales, se han hecho
una serie de preguntas en formato Likert con afirmaciones sobre el uso de redes so-
ciales en marcas.

A la hora de planificar y/o reservar algun servicio turistico, los usuarios consideran im-
portante la opinién de su grupo social para ejercutar la accion de planificar y/o reser-
var. (grafico 3.9). Ademas, es un factor determinante la reputacién on-line de la em-
presa para decidirse a contratar algun servicio turistico (grafico 3.10).

Puntue de 1a 5, como de importante son las opiniones de su grupo social para planificar ylo 0
reservar un serviclo turistico

150 respuestas

80

2{13%)

4

GRAFICO 3.9: IMPORTANCIA DEL GRUPO SO-
CIAL EN LA PLANIFICACION Y/O RESERVA.
FUENTE: ELABORACION PROPIA

Puntie de 1a 5, como de importante es la reputacion on-line de ka marca o destino turistico
para decidirse a planificar ylo reservar

150 respuestas

GRAF]CO 3.10: IMPORTANCIA DE LA REPU-
TACION ON-LINE EN LA PLANIFICACION Y/O
RESERVA. FUENTE: ELABORACION PROPIA
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En relacion a la importancia de una red social actualizada y que interactue con los se-
guidores, los usuarios lo valoran con un 5, el maximo valor de importancia (ver grafico
3.11 y 3.12). Esto nos indica, que si las redes sociales estan desactualizadas pueden
ser contraproducentes puesto que todos las ventajas explicadas en el trabajo pueden
verse contrariadas, ya que pueden generar desconfianza, perder credibilidad por parte
de los usuarios en la empresa y no recibir informacion util o veraz por parte de los
consumidores al no existir una comunicacion interactiva.

Puntue de 1a 5, como de importante es que una marca o destino turistico tenga una red 0
social actualizada frecuentemente

150 respuestas

GRAFICO 3.11: IMPORTANCIA DE UNA RED SO-
CIAL ACTUALIZADA. FUENTE: ELABORACION
PROPIA

Puntie de 1a 5, como de importante es que una marca o destino turistico conteste a través
de sus redes sociales

150 respuestss

100

1(0,7 %) 539 %)

1 2 3 4

GRAFICO 3.12: IMPORTANCIA DE UNA RED SO-
CIAL INTERACTIVA CON SEGUIDORES. FUENTE:
ELABORACION PROPIA

Sobre como conocen mas sobre las marcas (ver grafico 3.13), los usuarios en su ma-
yoria (40,7%) buscan informacion a través de sus redes sociales, por lo que es inter-
esante saber transmitir el valor que generan los servicios, asi como ofrecer seguridad
y confianza.

Puntue de 1a 5, en qué medida utiliza la red social para conocer mas sobre la marca o
destino turistico

150 respuestas

Z2(13%)

GRAFICO 3.13: IMPORTANCIA DE LAS REDES
SOCIALES COMO CANAL DE INFORMACION.
FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Como ultima afirmacion, el 32,2% de los encuestados consideran muy importante el
uso de sus redes sociales para compartir las experiencias de servicios turisticos (ver
grafico 3.14). Ademas, se ha visto que los encuestados mas jovenes son el perfil que
mas comparte en estas plataformas, considerandolo muy importante. Por el contrario,
solo el 9,3% de los encuestados no comparten nunca ninguna experiencia turistica.
Estos datos son relevantes para las empresas ya que pueden controlar la reputacién
de la marca, recibir feedback de usuarios para mejorar el servicio y fidelizar a un clien-
te contento con el servicio.

Puntie de 13 5, como de importante es compartir su experiencia con algun servicio turistico 7]

en su red social

150 respuestss

GRAFICO 3.14: IMPORTANCIA EN COMPARTIR
EXPERIENCIAS EN REDES SOCIALES. FUEN-
TE: ELABORACION PROPIA

- Storytelling en el sector turistico

Ya como ultima seccién de la encuesta, y con el propésito de conocer la efectividad del
storytelling en los mensajes turisticos, se ha mostrado una campafia* realizada por el
Cabildo de Tenerife que muestra todas las caracteristicas mencionadas en el trabajo
sobre el storytelling. De esta manera, se quiere comprobar si la efectividad del uso de
una historia como elemento principal ayuda a los usuarios a tener mas predisposicion
hacia el destino.

Como se ha mencionado al principio del trabajo, se ha escogido una campana que
muestre la situacion actual sanitaria, puesto que es un factor importante que puede
afectar en las repuestas de los encuestados.

En relacion a las caracteristicas del storytelling, los usuarios consideran que la historia
cuenta con todas ellas, siendo la mas destacada la emocion por un 51,3% de los ca-
sos. La sigue, que es una historia interesante para el 48% de los encuestados y con-
creta por el 42,66%. En relacion a la sorpresa y simplicidad de la historia los usuarios
estan de acuerdo en un 31,3% y 32,6% respectivamente. De esta manera, se com-
prueba que la historia contiene todos los elementos que atraen y generan interés por
la publicacién

En cuanto a la percepcién de los usuarios, todos tienen aspectos favorables hacia Te-
nerife después de ver el video. A la pregunta de si ha mejorado la imagen que se tenia
de Tenerife, 85 de los 150 encuestados ha contestado positivamente (ver grafico 3.15)

4 Campafa “Volveremos” Cabildo de Tenerife: "Volveremos", Campafia de Turismo de Tenerife

pagina 33 de 47


https://www.youtube.com/watch?v=BnGpJb7rpuE&t=6s

Xeila Portas Gonzalez

Ha mejorado su imagen de Tenerife ]

150 respuestas

GRAFICO 3.15: RESULTADOS SOBRE LA MEJORA DE
LA IMAGEN DE TENERIFE. FUENTE: ELABORACION
PROPIA

La pregunta igual mas influida por factores externos, como la situacion de los destinos
de procedencia o situacion global, y por factores internos, como el miedo o la respon-
sabilidad personal, ha hecho que las respuestas a la pregunta: “si le transmite seguri-
dad viajar a Tenerife”, sea de las menos concisas por parte de los usuarios (grafico
3.16).

Le transmite seguridad viajar a Tenerife

150 respuestas

4(27 %)

1 2 3 4

GRAFICO 3.16: RESULTADOS SOBRE SEGURIDAD A
LA HORA DE VIAJAR A TENERIFE. FUENTE: ELABO-
RACION PROPIA

Aunque en regla general, la mayor parte de los usuarios ve de manera positiva viajar a
Tenerife, existe un 42,7% de los encuestados que son mas reacios a viajar a Tenerife
aun habiendo visto la campana. Estos datos muestran la subjetividad de la poblacion
ante la situacion sanitaria por o que no se puede considerar una pregunta que aporte
valores objetivos al estudio.

Por ultimo, ante la pregunta “si tiene mas ganas de viajar a Tenerife”, los usuarios res-
ponde afirmativamente en un 62,6% de los casos (grafico 3.17). Este resultado puede
ser el mas positivo de toda la campafia, que puede verse reflejado en un aumento en
el interés para planificar y/o viajar en un futuro, o el posicionamiento del destino en la
mente de los usuarios.

Tiene mas ganas de visitar Tenerife

()

1 2 3 4 5

GRAFICO 3.17: RESULTADOS SOBRE EL INTERES
DE VIAJAR A TENERIFE. FUENTE: ELABORACION
PROPIA
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Como resumen del estudio y teniendo en cuenta los objetivos fijados previamente, se
puede observar que:

- Las redes sociales son uno de los canales principales por los que los usuarios reci-
ben informaciéon sobre los servicios turisticos en la actualidad. Ademas, teniendo en
cuenta la valoracion de los usuarios a la importancia de una buena reputacién on-
line, a usar las redes sociales como un canal de informacién o ser consumidores de
perfiles de servicios turisticos, se puede determinar que las redes sociales si tienen
influencia a la hora de planificar y/o reservar productos turisticos. De esta manera,
las empresas deberian trabajar en ellas como un canal importante de comunicacién
y tenerlo en cuenta en los planes generales de marketing como un canal de comu-
nicacién, tanto con caracter comercial como con caracter de mejora o posiciona-
miento de imagen.

- En relacién a cuantificar el peso que tienen las redes sociales como canal de infor-
macion sobre servicios turisticos, se ha determinado mediante las respuestas de los
encuestados, que un 39,6% de los encuestados siguen a alguna marca o influencer,
por lo que estas personas pueden estar mas receptivos a consumir contenido co-
mercial en sus redes sociales. Ademas, en un 85% de los encuestados, estos han
conocido alguna empresa o marca comercial a través de estas plataformas. Esto
nos hace entender las redes sociales como escaparates virtuales que ejercen de
canal de informacion y distribuciéon de los servicios que se ofrecen. Para las empre-
sas, deben ver estas plataformas como intermediarios de informacién para acabar
realizando ventas o simplemente manteniendo una buena imagen de marca. Ade-
mas, pueden llegar a ser un canal de comercializacion debido a las nuevas herra-
mientas que se estan incorporando en ellas.

- Sobre la uso del storytelling como herramienta principal en la comunicacion turistica,
se ha observado a través de la visualizacién de un video en la encuesta, que la per-
cepcidn de los encuestados es positiva hacia el destino, tanto en visitarlo como me-
jora de la imagen. Esto nos indica, que los usuarios buscan sentirse identificados
con los valores que transmita la marca y, buscan historias que se ajusten a su vida
real, de manera que sientan esa historia como una posible experiencia en ellos
mismos. Para que el storytelling funcione, las empresas deben trabajar con el clien-
te como el elemento central de toda su marca, puesto que ellos aportan informacién
real, comentan sus experiencias y permite la mejora continua del servicio.
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4. CAPITULO IV: PROPUESTAS EN COMUNICACION TURISTICA

Tras el analisis realizado mediante la encuesta se ha observado que la comunicacion
digital es imprescindible para crear un entorno fiable en los usuarios. Aun asi, cada
subsector turistico deberia trabajar la comunicacién desde diferentes puntos de vista,
puesto que la relacion con el cliente no siempre es directa y se pueden producir distor-
siones en los mensajes.

4.1. Agencias de viajes

En este sector es dificil mostrar un mensaje unificado si no se tiene un servicio espe-
cializado, como en el caso analizado de Drumwit. De todas formas, entender y demos-
trar el valor afiadido hace que el usuario se sienta mas satisfecho.

Por ello, una mejora que se propone para las agencias de viaje es comunicar en qué
casos sus servicios serian importantes para el usuario. Se han realizado varios boce-
tos con ideas que resaltan los servicios de las agencias de viaje, como es el caso de la
imagen 4.1 que habla de la seguridad en el destino, o la imagen 4.2 sobre la confianza
que proporcionan teniendo de referencia a otros usuarios. Para ello, se han tenido en
cuenta las redes sociales Facebook e Instagram, al ser las que mas consumidas en
Espafia como redes generalistas. Como desventaja de estas publicaciones, los men-
sajes tienen que ser cortos y directos, y por ello, la persuasion se produce mas con el
contenido audiovisual. De todas formas, todas las publicaciones deberian estar ligadas
a la pagina web donde la empresa tiene mas poder a la hora de contar su historia.

. Tu agancia de viajes e Like Pags Instagham

Necesitas un respiro en este 20207 {Te 2yudamos 2 escoger tu
destino Ideal y sequrol W tuagenciadevisjes Sponsored v
Ofrecemos asistencia en desting para que no tengas que
preccuparte por nada

DISFRUTA

VIAJANDO

& A

Cisas e iisy A » 231 likes

ha— S,
o= . inparnais s catar @R T
IMAGEN 4.1: MOCK UP IMAGEN 4.2: MOCK UP
FACEBOOK AGENCIA DE INSTAGRAM AGENCIA
VIAJES. FUENTE: ELABO- DE VIAJES. FUENTE:
RACION PROPIA ELABORACION PROPIA

Otra opcion para este sector, seria la opcién de desarrollar historias con los destinos
mas reservados por los clientes. Es decir, si una agencia de viajes factura un porcen-
taje elevado por safaris, es conveniente que algunas publicaciones en redes sociales y
un apartado especifico en la web esté dedicado exclusivamente a este tipo de viajes.
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De esta manera, se puede trabajar de una forma mas sencilla para cautivar al usuario
con las caracteristicas del storytelling. Como se muestra en la tabla 4.3, se crea una
historia que unifica las siguientes publicaciones en redes sociales.

Storytelling sobre safaris para agencias de viajes

Comentar actividades que se pueden realizar en destinos
Simplicidad |especializados como: picnic en la sabana, entender la cultura a través
de guias, etc.

Utilizar imagenes que llamen la atencion al usuario puesto que en las
redes sociales el contenido audiovisual es el mas importante.

Mensajes sencillos que interesen y lleven a los usuarios a entrar en la
pagina web

Sorpresa
Concrecion

Veracidad Explicar historias veraces e informacion actualizada sobre el destino.

Utilizar palabras que atraigan emociones a los usuarios como

LT LI TH

Emocion ) L . . »
experiencias”, “unico”, “inolvidable”.

TABLA 4.3: CARACTERISTICAS DEL STORYTELLING EN POSIBLES CAMPANAS ESPE-
CIALIZADAS EN SAFARIS

En el boceto (imagen 4.4) se muestra un perfil de Instagram de una agencia de viajes
donde los safaris constituyen el 50% de sus publicaciones. Ademas, en su propio perfil
aparece el contenido clave que ayude al publico a buscar lo que necesita. A través de
publicaciones, se pretenden contar historias reales con detalles que aporten valor
anadido al viaje que realicen los clientes (imagen 4.5).

2 Tu agencia de viajes
)

& Después de 9.000 km de vige, espera y
nervios...; ha merecido la pena ! Bienvenida a
Tanzania, comienza la aventura

& Like Comment 4 Share

IMAGEN 4.4: PERFIL IMAGEN 4.5: BOCETO
INSTAGRAM AGENCIA PUBLICACION FACE-
DE VIAJES. FUENTE: BOOK AGENCIA DE
ELABORACION PROPIA VIAJES. FUENTE: ELA-
BORACION PROPIA

Otra herramienta importante mencionada en este estudio, es el uso de la voz como
herramienta de comunicacién digital. Por ello, participar en programas con contenido
turistico e histérico, pueden ayudar a relacionar la marca de la agencia de viajes con
destinos que les interese vender. Por ello, una propuesta seria la realizacién de conte-
nido en formato podcast en la pagina web teniendo en cuenta el destino que el usuario
busque en la pagina; es decir, un podcast por continente o por paises europeos puede
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generar mas confianza al usuario al mostrarle seguridad en los mensajes que se
transmiten por parte de la agencia de viajes.

4.2. Destinos turisticos

Es compleja la promocién de los destinos puesto que intervienen agentes publicos,
agentes privados y residentes en la imagen del destino. Para intentar comunicar los
valores de un destino, es imprescindible trabajar con todos ellos para que la historia
que se cuente sea veraz.

Por esto, una recomendacion es el uso del video como herramienta de comunicacion
ya que generan multiples ventajas como:

- Mas facilidad a la hora de posicionarse en la mente del turista con imagenes del
destino atractivas.

- Se pueden complementar tanto actividades publicas como privadas de interés para
el turista.

- El protagonista del video tiene que tener un
perfil similar al publico objetivo, puesto uno
de las caracteristicas principales del story-
telling como forma de comunicacion es la
emociéon. Ademas, el turista tiene que sen-
tirse protagonista de la experiencia, como
ejemplo de esto, es la campafa de Turgali-
cia para promocionar el Camino de Santia-
go (imagen 4.6).

- Ahorro en costes de produccion, puesto que
las imagenes se pueden utilizar para cam-  IMAGEN 4.6: IMAGEN DE LA CAM-
pafias en otros medios como television, PANA DEL CAMINO DE SANTIAGO.
prensa o publicidad exterior. FUENTE: TURGALICIA

Por otro lado, la comunicacion recibida por
experiencias de usuarios cobra mucha importancia, ya que la imagen no solo es la que
se manifiesta. Esto quiere decir, que el sector publico tiene que trabajar para que las
empresas privadas estén en sintonia, puesto que un des-
tino de deportes y aventura, no puede tener una oferta
nula en ese aspecto.

En todas las publicaciones de las redes sociales se debe  ,aanasdemisica en dirscto despuss de
seguir con un mismo patron de actuacion. En este caso, e o oo o o e
se propone que el destino se haga eco de actividades cul- ¥

turales aunque sean privadas (imagen 4.7).

Otra recomendacion es el uso de influencers como pres-
criptores del destino. Este perfil social es un referente
para grupos sociales, como la generacion Z, y saber mos-
trar los valores hara posicionarse mas facil en la mente
del usuario. Para ello, el destino tiene que escoger perso-
naje_s que_ing:liquen un “yo ideal” en personas que sean Sonieite Teaten: 10—
publico objetivo. Poniendo como ejemplo, una influencer Capto

de surf, Lucia Martifio, con mas de 90.000 seguidores, g4«

puede ser una buena prescriptora de un sitio que se quie-
ra definir como lugar de surf y deporte.

También es necesario 'tener en cugnta que muphas Veces i GEN 4.7- MOCK UP
es el propio grupo social el prescriptor de destinos, porlo  p5/ ;cACION DE DES-
que hay que ejercer una comunicacion interactiva con ex-  T/NOS. FUENTE: ELA-
periencias pasadas para solucionar posibles conflictos 0  BORACION PROPIA

AUR no hasthecho el Camino?

7y

o
Ol

[ Turismo de Galicia

i Like # Comment # Share
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generar mas valor a la experiencia vivida.

4.3. Alojamientos turisticos

Se trata del sector que mas intermediarios tiene, ya sean agencias de viaje u OTA’s,
por lo que mantener una comunicacion interactiva puede llegar a ser mas dificil.

Como primera recomendacion, se considera que generar una imagen de marca fuerte
y competitiva hara que los usuarios busquen la marca al escoger el destino, o incluso,
lleguen a buscar el establecimiento antes que el destino, como puede ser el caso de
MarinaD’or y Oropesa del Mar.

Para ello, es recomendable mostrar todos los servicios que el hotel puede llegar a
ofrecer, jugando con ofertas en distintos portales web, o promociones de servicios
complementarios. Ademas, se tiene que relacionar el servicio afiadido como parte del
hotel, por ejemplo un spa tiene que relacionarse con relax y descanso, servicio de
guarderia a un hotel familiar, etc. En resumen, mostrar las fortalezas del estableci-
miento para mejorar el posicionamiento de la marca en los consumidores.

A través de las redes sociales también se puede trabajar con contenido efimero, como
Instagram Stories, que muestren pequefias partes del hotel como la preparacién de
eventos, las zonas comunes exteriores, o los espacios mas bonitos y especiales de las
habitaciones, como una buena vista, un hacuzzi, etc.

Como segunda recomendacioén, el marketing promocional puede ser una forma de
aumentar el alcance de las redes sociales, con el objetivo a medio plazo de posicio-
narse en la mente inconsciente del usuario, para llegar a evitar intermediarios en posi-
bles reservas futuras. De esta manera, el usuario ademas de participar, tendra mas
conocimiento sobre la marca

Por altimo, una ventaja de hoteles que tengan algun valor afiadido, como historia, ser-
vicios, etc. se puede trabajar para que la comunicacion tenga en cuenta esas caracte-
risticas. Por ejemplo, un hotel con mas de 100 afios de historia, puede utilizar el pasa-
do como una forma de comunicar y mostrar un valor afadido en su servicio. Haciendo
un boceto de un video comunicativo de la historia de la empresa, se podria mostrar al
protagonista entrando en el hotel comparando las dos entradas al establecimiento del
pasado y del presente, mientras se narra una historia en off donde se comunican la
importancia del hotel en la sociedad, la historia que ha creado en relacion al estable-
cimiento, etc. De esta manera, se puede generar mas interés por el producto o servicio
por parte de los clientes .
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CONCLUSION

Después de haber analizado, tanto en el ambito tedrico como practico, se ha visto que
el sector turistico abarca muchos subsectores que trabajan de manera distinta para
mantener una comunicacion interactiva con el usuario. Para ello, hay que entender
Internet como uno de los medios mas importantes en la actualidad, y las redes socia-
les como soportes para llegar a la sociedad.

Por parte de los usuarios, se ha demostrado que estos se han convertido en consumi-
dores digitales, ya que la tendencia de consumo sigue a la alza y buscan una confir-
macion social en la accidén que estén realizando, como la publicacion de sus experien-
cias, la visualizacion de los comentarios antes de la reserva de un servicio turistico, o
la busqueda de informacién sobre algun tema de interés.

Para comprender los cambios en los patrones de consumo, hay que tener en cuenta
que las redes sociales son un factor externo que influye y modifica comportamientos
en el consumidor turistico. Los usuarios utilizan las redes sociales como uno de los
principales canales de comunicacién e informacién para recibir contenido comercial,
sin llegar a estar cansados y sobresaturados, de manera que el tono de comunicacion
no puede resultar agresivo en un ambiente de ocio como son las plataformas sociales.

Por el lado empresarial, se debe entender la necesidad de aportar recursos para la
comunicacion digital, ya que a través del estudio, se muestra la importancia de trans-
mitir mensajes que apoyen los objetivos y valores de la empresa para enfatizar la em-
presa ante el publico objetivo.

La parte comunicativa engloba todas los departamentos de una empresa, ya que es
muy complicado el éxito en un tejido empresarial tan competitivo como el actual. De
esta manera, se entiende que cada empresa tiene que trabajar con las redes sociales
que mas se ajusten a su perfil objetivo, y con las herramientas que estas proporcionan
para conseguir crear una imagen de marca positiva y recordada por el usuario.

El sector turistico es de los sectores que mas han evolucionado en esta nueva era
digital debido a todos los cambios producidos en cuestion de producto, precio, distri-
bucién y comunicacion. Las empresas ya trabajan con herramientas de éxito, como el
analizado storytelling. El éxito de esta herramienta comunicativa proviene de conjugar
las caracteristicas basicas, simplicidad, sorpresa, concrecion, veracidad y emocion de
la mejor manera posible.

Con el cambio del turismo tradicional a un turismo experiencial, el usuario se ha con-
vertido en el centro de toda la historia. El es el protagonista, y todos los departamentos
de la empresa lo tienen que ponerlo como el elemento principal para que funcione la
empresa en la actualidad.

Como conclusién final del trabajo, se ha visto que los cambios se producen cada vez
mas rapido, y que los usuarios se estan adaptando a ellos con facilidad, de manera
que las empresas tienen que hacerlo también para generar confianza y una imagen
positiva sobre ella. También se conocen las multiples ventajas que aportan las redes
sociales con un uso coherente y ajustado a los valores empresariales, y no realizar
trabajos en este departamento puede conllevar pérdidas de prestigio y confianza por
parte de los usuarios.

“No estamos en una era de cambios, sino en un cambio de era caracterizado
por la digitalizacién de practicamente todo lo que nos rodea”. Emérito Martinez
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ANEXO 1
Encuesta sobre comunicacion turistica digital

Enlace web: https://forms.qgle/66twDvGxqHTdHLU39

P 1. Sexo
Hombre
Mujer

P.2 Edad
Menor de 18 afios
Entre 18 y 24 anos
Entre 25 y 39 anos
Entre 40 y 65 anos
Mas de 65 afos

P.3 Cuales son los contenidos que mas consume en Internet? Marque las 3 opciones
que mas realiza

Paginas web de informacion (periddicos digitales, revistas, etc.)

Paginas web de entretenimiento (Netflix, HBO, Amazon Prime, etc.)

Redes sociales (Instagram, YouTube, Facebook,etc.)

Paginas web con fines comerciales (tiendas on-line, Amazon, Ebay, etc.)

Paginas web con fines educativos (web de universidad, plataforma de estudio,
etc.)

P.5 ¢ Es usuario de redes sociales?
Si
No

P.6 ¢En qué redes sociales tiene cuenta personal?
Facebook
Twitter
YouTube
Instagram
Tinder
LinkedIn
Pinterest
Telegram
Whatsapp
Tumblr
Twitch
Snapchat
Waze
21 Buttons
Tik Tok
Tripadvisor
Peoople
No utilizo ninguna red social

P.7 ¢;Cuéles son las actividades que mas realiza en redes sociales? Marque las 3 op-
ciones que mas realiza

Publicar contenido

Conocer gente

Seguir a marcas o influencers

Chatear con sus contactos

Adquirir conocimiento (cocina, maquillaje, bricolaje, etc)
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Ver videos y/o musica

Fines profesionales o de estudio
Ver qué hacen mis contactos
Comentar la actualidad

Jugar online (en la propia red social)
Otra

P.8 ¢ Cuanto tiempo dedica a las redes sociales al dia?
Menos de 1 hora
Entre 1y 2 horas
Mas de 2 horas

P.9 ;Como recibe frecuentemente la informacion de alguna empresa?
Medios de comunicacién (TV, radio, prensa, etc)
Através de su pagina web
Newsletter (suscripcion al boletin de noticias)
Redes sociales
Por amigos y/o conocidos
Otra

P.10 ¢ Sigue en alguna red social a alguna marca o empresa?
Si
No

P.11 ¢;Sigue en alguna red social a algun influencer?
Si
No

P.12 ¢ Sigue en alguna red social a alguna marca, empresa o destino turistico?
Si
No

P.13 ¢Ha conocido a alguna empresa o marca turistica a través de redes sociales?
Si
No

P-14 ;Como la ha conocido?
Por amigos
Por influencers
Por publicidad
Recomendaciones de otras personas
No he conocido ninguna empresa por redes sociales
Otra

P.15 Puntue de 1 a 5, como de importante son las opiniones de su grupo social para
planificar y/o reservar un servicio turistico

p.16 Puntide de 1 a 5, como de importante es la reputacion on-line de la marca o des-
tino turistico para decidirse a planificar y/o reservar

P.17 Puntue de 1 a 5, cdmo de importante es que una marca o destino turistico tenga
una red social actualizada frecuentemente

P.18 Puntte de 1 a 5, en qué medida utiliza la red social para conocer mas sobre la
marca o destino turistico

P.19 Puntte de 1 a 5, cdmo de importante es que una marca o destino turistico contes-
te a través de sus redes sociales
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P.20 Puntue de 1 a 5, como de importante es compartir su experiencia con algun ser-
vicio turistico a través de su red social

P.21 Después de ver el video, el contenido le resulta

Simple 1-2-3-4-5
Sorprendente 1-2-3-4-5
Concreto 1-2-3-4-5
Interesante 1-2-3-4-5
Emocionante 1-2-3-4-5

A continuacibn, responda a estas afirmaciones sobre el video segtin su percepcion
P.22 Ha mejorado su imagen de Tenerife
1-2-3-4-5

P.23 Le transmite seguridad viajar a Tenerife
1-2-3-4-5

P.24 Tiene mas ganas de visitar Tenerife
1-2-3-4-5
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