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Incidencias de las Redes Sociales y el Comercio Electrénico en la atraccién de clientes de Empresas Turisticas en C ad la p ia de verano en el aiio 2018

Resumen

Las Redes Sociales y EI Comercio electronico afio tras afio se han ido convirtiendo en un
apoyo para la empresa en relacion a sus métodos de publicidad y promocién. La
revolucion tecnologica, el marketing digital y la facilidad de acceso a informaciones a
través de internet, abren paso a las Redes Sociales y el Comercio Electrénico, fendmeno
que va creciendo de manera abrumadora en lo Ultimos afios, no solo en Espafia, sino a
nivel mundial. En el &mbito turistico el uso de las Redes Sociales y Comercio Electrénico
ha marcado trascendencia y ha venido siendo uno de los principales factores de su éxito
o fracaso, ya que a través de la Redes Sociales, Apps y OTA’s los usuarios manifiestan
su sentir, asi sea de manera positiva 0 negativa y a su vez tienen el poder de filtrar el
estatus de la empresa turistica, con respecto a servicio, calidad y precio. En pocas palabras
el poder que poseen las plataformas online en internet en la industria turistica de Espafia,
cada vez es mayor y de mas relevancia, y es por esto que este trabajo se basa en el analisis
del uso e incidencias de las Redes Sociales y el Comercio Electronico en Empresas del
Sector Turistico en la ciudad de Cartagena de la Region de Murcia, donde se hara énfasis
en las mas relevantes a nivel turistico y hotelero en esta zona.

Palabras Claves: Redes Sociales, Comercio Electronico, Internet, Empresas Turisticas,
Espana.

Abstract

Social Media and E-Commerce year by year have been turning into a support for the
company in relation to its advertising and promotion methods. The technological
revolution, digital marketing and the ease of access to information through the Internet,
open the way for Social Networks and Electronic Commerce, a phenomenon that has been
growing overwhelmingly in recent years, not only in Spain, but at the world. In the
tourism field, the use of Social Media and E-Commerce has been of great importance and
one of the main factors of its success or failure, since through Social Networks, Apps and
OTA's, users express their feelings, be it in a positive or negative way and at the same
time have the power to filter the status of the tourism company, with respect to service,
quality and price. In a few words, the power that online platforms have on the internet in
the tourism industry in Spain, is increasing and more relevant, and this is why this
research is based on the analysis of the use and incidents of Social Media and the E-
Commerce in Companies of the Tourism Sector in the city of Cartagena of Murcia
Region, where emphasis will be placed on the most relevant tourism and hotel in this
zone.

Keywords: Social Media, E-Commerce, Internet, Tourism Companies, Spain.
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Introduccion

La compra y venta por internet es cada vez mas frecuente entre los usuarios, en especial
en el sector turistico, donde gran cantidad de usuarios utilizan los sitios web para
planificar sus viajes y comprar sus billetes aéreos. Afios atrds era muy comun ir a una
Agencia de Viajes tradicional y planificar nuestras vacaciones, pero hoy en dia la
facilidad que nos aporta internet nos ha convertido en verdaderos dependientes de la
tecnologia y era digital. Muchos usuarios prefieren compartir sus experiencias de manera
inmediata a través de posteos de fotos, videos, publicaciones de sus viajes y vacaciones
por medio de redes sociales, que esperar llegar a casa y buscar la manera de sacar tiempo
para este tipo de actividad en medio de su cotidiano vivir. A otros les encantan compartir
sus experiencias a través de comentarios y criticas en sitios web destinados para estos
fines, lo que conlleva a las empresas turisticas a tratar al turista 2.0 de manera prioritaria.

Un informe lanzado por la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC, 2017), declar6 que el Comercio Electrénico superé en Espafia los 5.900 millones
de euros en el segundo trimestre del 2016, es decir un 20,3% superior al afio 2015, siendo
los sectores de mayor actividad y aporte las agencias de viajes online y los operadores
turisticos con el 15,6% de la facturacion total, y el transporte aéreo con el 13,5%. Es por
esta razon que las empresas turisticas y los hoteles han decido centrar su estrategia de
marketing de manera digital y lograr convenios ventajosos con los sitios web que mas
trafico de influencias generan hoy en dia a traves de internet, como son las bien Ilamadas
OTA’s (Booking, Expedia, TripAdvisor, etc.) y Redes sociales (Google, Facebook, etc.).

Conocer Espafia, en especial la ciudad de Cartagena de la Region de Murcia, nos ha
servido para reconocer los grandes atractivos turisticos que posee la Regién, también
hemos podido observar que la industria turistica forma parte importante para la ciudad de
Cartagena y su economia, debido a la gran historia que viene arrastrando desde hace afios
la ciudad y que la hacen que posea grandes atractivos culturales e historicos,
convirtiéndola en un verdadero destino turistico. Cartagena no solo es cultura, también
son playas, religion, fiestas, gastronomia y una diversidad de manifestaciones, que
creemos que hacen que el turismo de la zona posea un verdadero encanto y orgullo
propio.

Apreciar los atractivos que posee la zona, ha sido el motor que nos ha impulsado a escoger
este trabajo de investigacion, que pretende como primer gran objetivo analizar el impacto
y/o las incidencias que tienen las Redes Sociales y el Comercio Electrénico en cuanto
atraccion de clientes se refiere en la ciudad de Cartagena (Espafia), una vez iniciada la
temporada de verano del 2018, a traveés, de encuestas directas y online y estudios internos
en diferentes empresas del sector turistico de la ciudad, ya sean Bares o Restaurantes,
Agencias de Viajes u Hoteles, tomando como muestra 1 0 2 empresas de cada aspecto.
Conocer la relacion que existe entre el turismo y el mundo online en la ciudad, como las
empresas manejan sus paginas web y sus redes sociales, qué sitio web es el preferido de
los usuarios a la hora de planificar su viaje y como influyen las criticas de los clientes a
través de internet en las empresas del sector, es otro de los objetivos de este trabajo.
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Propondremos después, si lo vemos necesario, ciertas sugerencias o estrategias de
mejoras en consideracion al manejo de las redes y paginas web en las empresas turisticas
que asi lo requieran.

No hay duda que el flujo de turistas que se genera tanto en Espafia, como en la ciudad de
Cartagena, ya sea en pernoctaciones como en las llegadas de cruceros a la zona, es mas
que un motivo para prestarle atencién a esta actividad que genera millones de euros al
afio y que junto a los avances tecnoldgicos y medios online hacen de su promocion y
oferta un destino més atractivo y asequible para el turista contemporaneo, moderno y
digital.
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1. Conceptos de las redes sociales, el comercio electrénico y su
relacion con el turismo

1.1 Redes sociales en el Turismo

Podemos encontrar una definicién del concepto “Redes Sociales”, en el libro de REDES
SOCIALES FOR ROOKIES (2009), que define Redes como: “Estructuras definidas por
una serie de ndédulos y sus interconexiones. En las redes sociales lo nddulos son las
personas y las conexiones son las relaciones que las unen. Tu red social sera aquella que
tu establezcas entablando y cultivando tus relaciones con los demas contactos ”. Para
tener una idea concreta del término Redes Sociales nos encontramos con la siguiente
definicion, “Sitios en la Red en los que los usuarios pueden crear su propio perfil para
luego relacionarse con el resto, utilizando una serie de herramientas y medios sociales
como blogs, videos, imagenes, etiquetas, listas de amigos, foros y sistemas de mensajes ”
(José Antonio Menor y Pom Somkabcharti, 2009).

Otro autor define el concepto de Redes Sociales como: “Un sitio en internet que tiene
como finalidad el servir de herramienta de comunicacion entre diversos usuarios que se
unen en un mismo espacio virtual para compartir informacion en diversos formatos como
textos, videos, imagenes, musica, etc., estableciendo dialogos sobre algun interés o tema
comun” (Cajal, 2017).

Segun estos conceptos podemos obtener una definicion propia en el que se destacan
cuatro palabras, Red Social: “Usuarios que interactlan de manera diversa entre si a
través de internet”.

1.1.1 Tipos de Redes Sociales

La lista de Redes sociales es bastante extensa y es por eso que son clasificadas por grupos,
que por ejemplo se dividen en: Redes Sociales horizontales, pueden ser llamadas
generalistas, que son aquellas en las que se retnen usuarios que tienen multiples intereses
con el objetivo de entablar conversaciones de caracter general, estas son las mas comunes
o0 utilizadas, ej. Facebook, y Redes Sociales verticales, que tienen el objetivo de
establecer conversaciones entorno a un interés concreto, comun a todos los usuarios, €j.
LinkedIn (Cajal, 2017).

Entre otras clasificaciones de Redes que existen podemos encontrar:

» Redes generalistas, ocio/amigos: Facebook, Twitter, Google +, Tagged,
Myspace, Badoo, Bebo, Buzznet, Tuenti, etc. Algunas de estas redes estan
enfocadas a perfiles personales e intercambio de mensajes con amigos, otras
tienen como objetivo compartir fotos, videos, musica o diarios (José Antonio
Menor y Pom Somkabcharti, 2009).
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» Redes de contactos y citas: Meetic, Badoo, Twoo, c.date, etc., (Cajal, 2017).

» Redes sociales profesionales: LinkedIn, Xing, Ecademy, etc., (José Antonio
Menor y Pom Somkabcharti, 2009).

» Tematicas de turismo y viajes: Tripadvisor, Google, Booking, Expedia, Airbnb,
Foursquare, Gogobot, Minube, etc., (Cajal, 2017).

» Redes sociales de fotografia y videos: YouTube, Instagram, Pinterest, Flickr,
Tango, Inspire, Steply, etc., (Cajal, 2017).

» Redes sociales de mensajeria: Whatsapp, Facebook Messenger, Hangouts,
Telegram, Skype, etc., (Cajal, 2017).

» Redes sociales de musica: Spotify, Soundcloud, LastFM, MySpace, etc., (Cajal,
2017).

La lista de redes sociales es bastante extensa, sin embargo las enumeradas en este
proyecto son consideradas las mas relevantes y utilizadas por los usuarios en la
actualidad.

Basandonos en la clasificacion de las redes sociales podemos determinar las mas
relevantes utilizadas en el &mbito turistico segun su popularidad y funcionalidad, como
son:

ﬁ Facebook: Es una red social que conecta personas con personas, es decir puedes
conectarte con amigos, familiares, socios y/o compafieros de trabajo o estudio. La red
social Facebook, va muy orientado a la vida personal del usuario, y dentro de la misma
puedes compartir fotos, videos, musica, link de paginas, etc., definitivamente una pagina
muy acertada para promocionar tu empresa o0 hacer buen dinero a través de la publicidad
(Facebook Ads) que son anuncios de pago en Facebook que actualmente suelen dar
buenos resultados si estan bien segmentados y elaborados (Rubin, 2018).

Algunos beneficios que podemos obtener a través de Facebook, es que la red, es perfecta
para potenciar el compromiso (engagement), ya que da la posibilidad de elaborar
CONCUrsos, juegos y encuestas, para dinamizar las comunidades. Se visualiza con facilidad
su contenido, fideliza los usuarios y tiene el poder de potenciar la marca (Cajal, 2017).

@ Instagram: Permite compartir con otros usuarios conectados a la red fotos y videos
de corta duracion, aplicando filtros o efectos, emoticonos, similitudes térmicas, colores
retro o vintage. La red te permite elegir un perfil pablico o privado (s6lo para seguidores)
segln sea la preferencia del usuario, como también enviar mensajes privados a una
persona en concreto, compartir historias y enlazar la cuenta con otras redes como
Facebook, twitter, Flickr, etc. En la actualidad se ha convertido en una red potencial para
la publicidad y venta online (Ascenso, 2017).

Esta red social posee un gran poder debido a la facilidad que ofrece para compartir
fotografias. Entre los beneficios que se pueden destacar en esta pagina se encuentran:
seduccion a través de las iméagenes, la posibilidad de hacer campafia segmentadas junto
con Facebook Ads, el uso de los #hashtag, un gran porcentaje de usuarios femeninos y
perfecto para publicidad y concursos (Cajal, 2017).
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) Twitter: Twitter es el mejor lugar para ver qué esta pasando y de qué estan hablando
los usuarios todos los dias, proporciona noticias de Ultima hora, entretenimiento, deportes,
politica, etc. Grandes eventos e intereses diarios suceden primero en Twitter, donde la
historia completa se desarrolla con comentarios en vivo y cobran vida a diferencia de
cualquier otro lugar. Twitter permite a las empresas promocionar sus productos de manera
individual a través de mensajes cortos que pueden enlazar la pagina web del producto
(Twitter, 2017).

Entre las caracteristicas con las que cuenta Twitter para favorecer las empresas se pueden
mencionar: Su fluidez y rapidez, su atractivo de utilizar #hashtag proporciona una
comunicacion mas efectiva entre los usuarios. Se pueden utilizar medios visuales de
impacto, ya sean videos, imagenes, etc., cuenta con opciones de anuncios que permiten
Ilegar a un mercado mas diverso. Se utiliza en un porcentaje muy elevado por el género
masculino (Cajal, 2017).

@ Google +: Google quien promueve esta red social, se integra como motor de
basqueda y posee otros productos como Google Maps (ubicacién), Hangouts
(mensajeria), etc. Su variedad y versatilidad provoca que la promocion y localizacion de
productos o servicios sea masiva (Gundotra, 2012).

Google +, permite tener tanto una pagina de perfil, como una pagina de empresa, entre la
gama de opciones que esta pagina ofrece se pueden enumerar: La posibilidad de
segmentar los seguidores, con la opcion de circulos que brinda, ya que permite elegir
quienes pueden y quienes no ver las publicaciones, gran formato visual de las
publicaciones y gran facilidad para relacionar la empresa con los servicios gratuitos que
ofrece Google en su plataforma (Cajal, 2017).

o YouTube: Es un servicio de nube, similar a Gmail, que permite crear una
cuenta/canal donde puedes subir videos en practicamente cualquier formato y duracion.
Los videos pueden ser publicos o privados, pueden agruparse por lista de reproduccion o
secciones, etc. En YouTube los usuarios pueden interactuar, dar votos de “me gusta o no
me gusta”, compartir videos, suscribirse a canales de otros usuarios, comentar los videos,
etc. Una vez suscrito a un canal, se notificaran todas las novedades que ocurran en el
mismo. YouTube es una de las vias mas populares por los anunciantes (Lopez, 2018).

@ LinkedIn: Es una herramienta profesional que permite encontrar candidatos para
trabajar, reconectarse con personas conocidas, proveedores y hasta potenciales clientes.
Es la mayor red social que permite crear perfiles profesionales que conecta empresas y
personas del ambito laboral, ayudando a intercambiar ideas, conocimientos y
oportunidades. Esta pagina ofrece la facilidad de generar empleos, socios comerciales y
hasta oportunidad de ventas (Rubira, 2011).
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1.2 Comercio Electronico en el Turismo

El Comercio Electronico también conocido como e-Commerce, “consiste en la
distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacién de productos o
servicios a través de Internet utilizando un sistema de pago electronico” (Merino C. R.,
2015).

Un articulo muy interesante publicado en SocieTIC por Alberto Alcocer (2010), destaca
puntos muy importantes sobre la aparicion del turismo 2.0 en mercado online, donde
expone la relevancia que tiene conocer como esta estructurado el sector turistico para
lograr efectividad en la gestion de comercio electronico en la actualidad, en este explica:
“La llegada de la web 2.0t trajo consigo el turismo 2.0, concebido este como la evolucién
del turismo hacia un modelo de negocio basado en internet que propicia la participacion
y la colaboracidn entre los usuarios. Un turismo en el que la interaccion empresa-usuario,
usuario-usuario y usuario-comunidad se vuelve cotidiana y en donde estos usuarios son a
la vez agentes de viajes, clientes y prescriptores”.

Para un establecimiento turistico, llegar a hacer comercio electronico con éxito implica
conocer previamente cémo se estructura el sector y cudles son los principales
condicionantes del mismo: el usuario, el entorno, el mercado y la propia empresa. Vamos
a ver estas definiciones propuestas por Alcocer (2010):

A) El usuario. Con el turismo 2.0 llego6 el turista 2.0. Un turista o cliente cada vez
mas exigente, que ya no solo confia en las ofertas, sino que se fia mas de las
recomendaciones y de las experiencias de otros turistas, por lo que tiende a
informarse con mucho detalle, sobre todo en foros y redes sociales. ES un
“consumidor situacional” que prescinde de lo que no le aporta valor y busca
experiencias concretas, Unicas e inolvidables, por las cuales si que esta dispuesto
a pagar, incluso un poco mas. Viajard mas o menos, pero buscard mucho mas, se
informara mucho mejor y sera mas critico y/o agradecido con el viaje en funcién
del resultado obtenido.

B) El entorno. “Sin duda el nuevo entorno es internet y su caracter global ”. Hay
que estar en internet y darse a conocer. Hay que ofrecerle al turista lo quiere antes
de que pueda llegar a buscarlo. Y el medio para conseguirlo es la tecnologia. Hay
que estar bien posicionado como empresa (en buscadores, directorios,
turoperadores, etc.) ofreciendo experiencias Unicas en vez de estancias,
actualizando constantemente la informacion y generando inquietud en medios y
redes sociales con contenidos, eventos, sorteos, videos...Campafias via marketing
movil, boletines electronicos, realidad aumentada, etc, haran mas facil que se
pueda llegar cada vez a mas potenciales clientes.

1 Web 2.0: También Illamada web social, son todos aquellos sitios web, que facilitan el compartir informacion, la interoperabilidad,
colaboracion en la red informatica mundial y el disefio centrado en el usuario, es decir representa la evolucion de las aplicaciones
convencionales, a aplicaciones que se dirigen al usuario final (Peinado, 2017).
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C) El mercado. Actualmente el sector estda muy atomizado, por lo que es
fundamental saber quiénes son los principales agentes que lo mueven y estar con
ellos. No solo los que més suenan (Booking, TripAdvisor, etc.) sino portales o
directorios especificos donde poder llegar a un mayor tipo de publico.
Importante: segmentar el mercado para saber a quién hay que dirigirse, quién es
el publico objetivo real de la empresa. Y a la vez diversificar, si no queremos que
la estacionalidad del sector nos baje la ocupacidn en temporadas bajas: turismo de
negocios, ecoturismo, acampadas, tercera edad, deportes, aventura, etc.

D) La empresa. Hay dos preguntas que toda empresa del sector debe hacerse:
¢ COmo se encuentra mi establecimiento (en internet)? y ;como quiero que me vea
0 me encuentre el turista 2.0? En internet, la pagina web es la tarjeta de visita, por
lo que se debe mimar con todo detalle: usabilidad, navegabilidad, informacion
corporativa, gestor de reservas, fotos y videos. Implementar un blog puede ser
basico si se quieren desarrollar estrategias especificas con clientes satisfechos,
comunicacion constante con los usuarios o simplemente un canal de informacion
de nuestro entorno cercano. Si el usuario ve la web, le gusta, confia en ella y las
referencias son buenas, el 50% de la venta esta hecha. El resto, dependeré de que
la oferta sea mejor que en otro medio o competidor.

Una vez identificado como debe estar definida la estructura del sector turistico y sus
condicionantes para tener un buen manejo en el comercio electrénico, es importante
conocer como funciona la clasificacion del e-commerce tanto en el sector empresarial
como el turistico segun el destinatario. Entre la clasificacion del comercio electrénico,
podemos encontrar:

* Business to Consumer (B2C): Es el comercio entre las empresas y los consumidores
finales. Se trata de la venta directa a través de internet, es mas regulado (compra-venta,
arriendo de servicios) (Conde Pérez, 2011).

» E-tailing (Electronic Retailing): Es una variante del B2C que consiste en una
plataforma de e-Commerce gestionada por un negocio al por menor (retail). Las
caracteristicas de este tipo de negocio son las mismas que el B2C, pero las ventas al por
menor electronico ha provocado el nacimiento de multitud de herramientas en tiendas
minoritas electronicas (e-tailware), todo un conjunto de software especialmente disefiado
para la creacion de catalogos virtuales y gestion del producto ligado al retail. El
crecimiento de estas pequerias empresas de ventas al por menor que se lanzan al comercio
electronico ha supuesto la aparicién de multitud de webs que permiten comparar precios
de un mismo producto ofrecido por diversos minoristas electronicos (también conocido
como e-tailers) (Serra, 2015).

[N
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* Business to Business (B2B): Son los negocios de Comercio realizados entre Empresas.
Ej. EDI - Electronic Document Interchange, (Intercambio electrénico de documentos)
(Puentes Calvo, 2008).

* Transacciones C2B, consideradas las tiendas online en internet (Puentes Calvo, 2008).

*Transacciones C2C, como el intercambio de dinero mediante carteras electrénicas
(Electronic wallets) (Puentes Calvo, 2008).

« P2P (Peer to Peer) De igual a igual: Es un modelo de negocio en el que, gracias a las
plataformas, los usuarios intercambian archivos e informacion. Es un modelo de e-
Commerce en el que el mercado es administrado por los propios usuarios, que venden
directamente sus productos o servicios a otras personas.

Consecuentemente, el elemento definidor de un modelo P2P al C2C es el desarrollo de
una plataforma que pone de acuerdo a las partes intervinientes, comisionando a una de
ellas por los servicios prestados. Un ejemplo seria el modelo utilizado por Airbnb, donde
se cobran comisiones por prestar servicios a proveedores de inmuebles, basandose en su
caudal poderoso de datos de clientes, y ofreciendo esa informacion para captar a otros
clientes y cobrarles una cuota. Estos datos los pueden utilizar para vender publicidad o
para que otras empresas vendan sus productos o servicios (Serra, 2015).

Otras notaciones nombran relaciones especializadas como e-business, e-banking, e-
government, entre otras, y que segun Puentes Calvo (2008), lo podemos definir:

e Consumer/Business to Government (C/B2G): El Gobierno con las empresas o
consumidores.

* “Business to business to consumer (B2B2C): En este caso el primer negocio interactta
con un segundo negocio, y este Gltimo tiene transacciones con el consumidor.

Una vez se tiene claro cdmo funciona la clasificacion del comercio electrénico segun las
transacciones que se realizan entre los usuarios y empresas, cabe sefialar que existen
modelos de negocios en el Comercio Electronico en base a su operativa que podemos
distinguir entre ellos los siguientes:

* Modelo de Subasta: Es un método de comercializacion en el cual el producto o servicio
se establece con un precio de salida y los usuarios acceden al careo, en este método se
dispone de un horario determinado de apertura y cierre. En el caso de no existir un
ganador en la subasta, existe la posibilidad de que el producto se venda por un precio méas
asequible o con descuento, Ej. Ebay (eCommerce, 2018).
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* Modelo del Portal (Conjunto de varios negocios): Los modelos de negocio de los
portales proporcionan entrada a contenido o servicios en internet. Los motores de
busqueda son precisamente modelos de negocio tipo portal que incluyen muchos tipos de
contenido y servicios. Resultan rentables para los publicistas porque atraen a una gran
cantidad de trafico. Muchos ofrecen a los usuarios maneras de personalizar su interfaz,
volviendo al portal todavia més atractivo (Griffin, 2018).

* Modelo de Precios Dinamicos: (depreciacion temporal o de acuerdo con la oferta y la
demanda). Es una practica utilizada por diferentes comerciantes dependiendo de la
demanda u oferta del producto, donde el comerciante manipula los precios en base a la
temporada y cantidad de stock que posea. El precio es uno de los elementos principales
que determina la conversion, cada vez mas los usuarios hacen busquedas en miles de
sitios web de distintos minoristas (retailers) de un mismo producto en busca de un precio
mas irresistible. Esta practica se considera una gran estrategia para atraer clientes y
aumentar notablemente los beneficios, un ejemplo de ello es la plataforma de Amazon,
que cambia los precios de sus productos aproximadamente cada 10 minutos (Electronico,
2014).

* Modelo de Trueque (intercambio): Modelo de e-Commerce en el cual los usuarios
intercambian productos, normalmente suelen haber grandes descuentos (Lorenzo, 2014).

e Modelo de Rebaja (descuentos): Son descuentos y/o ventajasque se ofrecen
para comprar articulos, experiencias o servicios en una pagina online a un precio menor
al valor del producto. El objetivo de utilizar los descuentos, es Ilamar la atencion de los
clientes, reducir el stock de productos, reducir precios por estacionalidad y en otros casos
dar a conocer la marca (Lynkoo, 2013).

* Modelo de productos y Servicios Gratis (promociones y clubes de fidelidad): Es una
estrategia de negocio que permite a sus clientes beneficiarse ya sea a través de descuentos,
regalos, y en caso de los hoteles hasta estancias gratuitas, a cambio de la fidelizacién en
la empresa o0 marca. Una estrategia muy utilizada por los modelos de negocios online es
la recomendacion del producto o servicio a amigos o familiares a cambio de remuneracion
econdmica, regalos y descuentos irresistibles. Existen diferentes maneras de gestionar
este modelo de negocio, ya sea a través de programas de puntos, programas de afiliacion,
pedidos sorpresas, descuentos y ofertas especiales para clientes y suscriptores, programas
de fidelizacion (uno de los mas utilizados por las empresas turisticas), entre otros
(Ordofiez, 2016).

* Modelo de negocio colaborativo: Es un modelo de negocio revolucionario que surge
a través de la necesidad de los usuarios de intercambiar bienes y servicios por un tiempo
determinado (normalmente para uso inmediato), también es conocido como economia
colaborativa o0 consumo colaborativo. Anteriormente existia en circulos muy cerrados de
amigos, familiares, conocidos o personas cercanas, pero hoy en dia con el crecimiento del
comercio electronico, este modelo de negocios online ha tomado una expansion
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significativa a nivel mundial, arrastrando consigo un lucro importante para la economia
de los paises que lo promueven, un ejemplo del mismo es la plataforma de Airbnb y
BlablaCar (Loentiendo.com, 2016).

El e-Commerce permite a las empresas turisticas tener una presencia global y asociarse
con otras empresas de todo el mundo de manera eficiente y rentable (Conde Pérez, 2011).

1.2.1 El surgimiento del e-Tur (Turismo electronico)

Segin TURYDES, cabe destacar un concepto surgido a medida que el comercio
electronico ha ido tomando posesion de las transacciones electronicas como lo es el
turismo electronico (e-Tur), El uso de las Tecnologias de Informacion y Comunicacién
(TIC’s) en el sector turistico, el surgimiento del Turismo Electronico (e-Tur) es una
consecuencia natural. El e-Tur permite poner en el internet a todos los actores turisticos
(hoteleros, huéspedes, instancias oficiales relacionadas con el turismo, agentes de viajes,
etc.) que conforman cadenas de valor, Conde Pérez (2011) considera que: “El e-Tur
constituye una nueva forma de hacer negocios”. Esto se puede traducir en costos
minimos para los nuevos negocios que operen online, comunicacién rapida y
accesibilidad global. EI e-Tur posee distintos rasgos en contraste con los mercados
tradicionales, como son la capacidad de ser globalmente accesible y la velocidad por la
cual la informacién puede ser transmitida.

Siguiendo con las opiniones de Conde Pérez (2011) “El Turismo Electrénico tiene puntos
positivos y negativos ”, del lado positivo se puede destacar que: brinda pautas para mejorar
el servicio a clientes, permite que el proceso de compra sea mas facil y provee costos
efectivos de comunicacion. Por otro lado los aspectos negativos, en términos generales,
a los consumidores les lleva algun tiempo confiar completamente en las nuevas
tecnologias, y muchos de ellos prefieren aun el contacto cara a cara para realizar las
ventas; adicionalmente el e-Tur, puede excluir aquellos que no optan por la era digital, o
bien a aquellos que no tienen acceso a Internet.

Los turoperadores y las redes de viajes de ocio también se benefician de la globalizacion
del proceso de venta, de esta manera, se superan las fronteras geograficas y se penetra en
los mercados extranjeros con lo que se alcanza a un mas amplio conjunto de
consumidores. En este sector, existe un gran potencial en la utilizacion de servicios
multimedia para transportar la informaciéon grafica y la animacion sobre productos
turisticos, ya que pueden incluir presentaciones interactivas, videos, mapas, etc.

En el caso de las agencias de viajes se esta ofreciendo apoyo especializado a través de los
centros de llamada (Call Centers) que permiten a los consumidores hacer preguntas
especificas a un especialista sobre el producto o el destino, en vez de tener que ir a la
agencia, a tratar con un empleado (a veces inexperto), lo que se representa en términos de
gastos de desplazamiento y pérdida de tiempo. Las agencias también han aprovechado la
transferencia de sus negocios en linea. El e-Tur facilita un mayor y mejor conocimiento
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de los gustos de los clientes, lo que permite que las empresas turisticas online sean mucho
mas personalizadas.

1.2.2 Crecimiento del Turismo Electronico (e-Tur)

El turismo electrénico incluye una cadena de valor en el turismo y la virtualizacion de
todos los procesos, tales como los viajes, el alojamiento y la restauracion, con el objetivo
de maximizar la eficiencia de las empresas de este sector. En el nivel tactico, incluye el
comercio electronico y aplica las TIC’s para maximizar la eficiencia de la empresa
turistica. En el mismo articulo publicado por Conde Pérez (2011), se puede sefialar que
el turismo electronico se ha desarrollado principalmente por las siguientes razones:

* Por las demandas de la nueva sociedad del ocio y la tecnologia, asi como por el marco
favorable introducido por el comercio electrénico.

* Por la necesidad de incrementar la eficiencia del sector turistico

* Por la introduccion de los nuevos modelos de gestion basados en la satisfaccion del
cliente.

Internet ayuda a seleccionar el viaje, reservarlo y pagarlo, o prepararlo antes de llegar al
destino, como complemento a los sistemas de comercializacion y comunicacion
tradicionales. Pero el acceso a la informacion que ofrecen las TIC’s no se acaba con
internet, las agendas electronicas (PDA) y los sistemas de navegacion de los automdviles
(GPS) estan contribuyendo también en la forma de viajar. El turista normalmente amplia
informacion sobre su destino: a que visitar, horarios, tarifas, mapas, clima, donde alojarse,
ddénde comer, acontecimientos proximos, etc.

Conde Pérez (2011) continta opinando que el e-Tur puede ser un medio muy eficaz para
informar de muchas materias relativas a un viaje. La difusion de videos divulgativos en
las paginas turisticas es otro medio de ampliar la informacién, ayudando al turista a
evaluar lo mejor posible y por adelantado la calidad de los servicios ofrecidos. La
interactividad entre el usuario y el proveedor del servicio, en este caso turistico, es
fundamental para que el viajero se informe sobre los productos disponibles, al mismo
tiempo que el proveedor puede entrar en contacto facilmente con el cliente para clarificar
sus necesidades o para ofrecerle nuevos productos.

La posibilidad de que el turista participe activamente en el proceso de seleccién entre
distintas opciones, facilita que éste disefie sus vacaciones segin sus propios deseos.
Actualmente muchos turistas prefieren elegir uno a uno cada elemento de su viaje,
huyendo de paquetes turisticos completos, disefiando a medida los recorridos,
alojamientos o transportes que se ajustan mas a sus intereses. Los usuarios también se ven
beneficiados de precios mas bajos en comparacion con los obtenidos en agencias
tradicionales. En el turismo online, el cliente puede ponerse en contacto directamente con
el proveedor del servicio turistico, evitando los costos de las comisiones impuestas por
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minoristas y distribuidores internacionales. Actualmente el e-Tur ya se presenta para
muchos como una alternativa para organizar sus vacaciones sin pasar por la agencia de
viajes, lo que permite abaratar los costos y propicia el crecimiento del nimero de
desplazamientos, en particular usando el avion.

Siguiendo con el articulo publicado por (Conde Pérez, 2011) Algunas de las
caracteristicas del e-Tur son:

* En la sociedad de la informacion en la que estamos inmerso, ésta se convierte en un
valor afiadido al producto que se vende, sea un billete de avion o una estancia hotelera.
En el caso de una agencia de viajes seria la informacion para decidir con qué mayoristas
se efectla el viaje, que alojamiento escoger, qué lugares, museos, restaurantes, etc., visitar
y conocer.

« Se incrementaran las ventas por internet lo que afectara negativamente a las agencias de
viajes, ya que se establece el contacto directo proveedor-cliente. Para algunos este hecho
puede llevar a la desaparicion de las agencias de viajes tradicionales. Pero lo que se
producira es una readaptacion del negocio y, por ejemplo, la venta de billetes aéreos se
sustituird por otros productos mas sofisticados (venta de programacion de viajes
combinados). El contacto directo del cliente con su agencia en asesoria, proporcion de
informacion y respuesta ante posibles reclamaciones, seguira existiendo.

* La globalizacion tiene la ventaja de que pueden vender los productos y servicios en todo
el mundo pero también incrementa la competencia, lo que afecta tanto a las agencias de
viajes tradicionales como a los destinos turisticos en general.

» Seran necesarias elevadas inversiones en plataformas tecnologicas para ofrecer un
servicio de calidad al cliente; este es uno de los factores que mas importancia tiene a la
hora de establecer el lanzamiento a la red de una determinada empresa. Ademas, la
infraestructura tecnolégica debe contar con un elevado nivel de escalabilidad para
soportar el crecimiento del negocio.

* La transparencia de informacion permite una asimilacion mas facil de las practicas
llevadas a cabo por los lideres del mercado. Este hecho, unido a la capacidad que tienen
los competidores de entrar en nuevos mercados ofreciendo servicios turisticos sin tener
que hacer grandes inversiones en inmuebles.

* Los costos de implementacion de estos sistemas son costosos. Sin embargo, el costo
marginal de dar servicio a un nuevo cliente es muy inferior al de la empresa turistica
tradicional. Son precisamente los bajos costos operativos los que posibilitan transformar
las fuertes inversiones iniciales en rentables, una vez que se consigue un numero elevado
de usuarios que minimizan los costos unitarios de ofrecer este servicio.

« El turismo virtual ofrece a las empresas turisticas ya establecidas, la posibilidad de
aprovechar a su clientela como base de su negocio online, al tiempo que amplia su oferta
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de productos, pensando en los clientes y en la forma de hacer frente a la creciente
competencia existente en este negocio.

« Otra ventaja de internet, es la eliminacion de barreras geograficas, lo que ofrece la
posibilidad de acceder a nuevos mercados. Internet no tiene barreras, lo que posibilita al
cliente seleccionar las mejores ofertas, tanto en precios, como en servicio, existentes en
un mercado globalizado.

* Asimismo, el turismo online facilita la combinacidon del negocio turistico con otras
actividades comerciales. La creacion de un portal donde la organizacion sirva como lazo
de unién entre los clientes, es uno de los ejemplos de las nuevas oportunidades que ofrece
este canal. El portal de la empresa turistica puede convertirse de este modo en un via de
entrada para la realizacion de todo tipo de operaciones de comercio electrénico.

La importancia del turismo en el comercio electronico es indiscutible, asi como lo es
internet para la industria turistica, pues miles de empresas turisticas (hoteles, agencias de
viajes, aerolineas, etc.) han sabido aprovechar las ventajas que ofrece la red, y esto ha
hecho que cada vez mas personas consulten internet antes de iniciar un viaje, logrando
posicionar a este medio como el preferido por los viajeros para planear y reservar viajes
(Ceballos, 2016).

Partiendo del analisis del e-Tur segun TURYDES es importante destacar cuales son los
sitios web mas utilizados por las empresas turisticas a la hora de realizar transacciones
electrénicas para determinar sus vacaciones sofiadas.

1.2.3 PA&ginas mas utilizadas por las empresas turisticas en base al Comercio
Electronico

0 Booking.com: Ofrece servicios de reservas online, actia como un agente
intermediario entre los clientes que quieren reservar un hotel online y la entidad de
servicio que ofrece las habitaciones. Se fundé en Amsterdam en 1996 y ha pasado de ser
una pequefia empresa de inicio (start-up) Holandesa a una de las mayores empresas e-
Commerce de viajes de todo el mundo. Booking.com forma parte de Booking Holdings
Inc., y cuenta con mas de 17.000 trabajadores en 198 oficinas de 70 paises de todo el
mundo.

En Booking.com se conectan a los viajeros con la oferta mas amplia de alojamientos,
como apartamentos, casas, resorts, alojamiento y desayuno (bed & breakfast) de gestidn
familiar y hasta casas de hielo (iglas) y casas rurales. La web y apps de Booking.com
ofrece 28.866.723 opciones de alojamiento en total, en 137.314 destinos de 228 paises y
territorios en todo el mundo.
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Cada dia se reservan mas de 1.550.000 noches en nuestra plataforma. Los clientes que
viajen ya sea por ocio, negocios, etc. pueden reservar de forma inmediata su alojamiento
ideal, de forma facil y rapida, sin gastos de gestion (Booking.com, 2018).

El funcionamiento de esta plataforma en cuanto a las entidades turisticas que se gestionan
por la pagina, es de la siguiente manera: la entidad contrata el servicio con Booking, fija
sus precios, datos, fotos y condiciones de pago., una vez registrado el establecimiento
Booking se encarga de la publicidad y notifica las reservas que se realicen en el
establecimiento (Red de colaboradores de Booking.com, 2018).

Es importante mencionar que anunciarse en Booking tiene un coste, pero que no es
asumido por el cliente (el cliente solo paga el precio establecido por el establecimiento),
sino por la entidad que contrata el servicio. Actualmente Booking es uno de los
operadores turisticos mas importantes de Espafia, cuenta con 9 oficinas en el pais y mas
900 empleados, lo que lo convierte en una de las OTA’s online mas usadas en el mercado
espafol no solo por las entidades turisticas, sino también por los consumidores, que a
través de esta pagina pueden encontrar recomendaciones de todo tipo y opiniones reales.
No obstante el costo que tienen que asumir los hoteles por formar parte de una plataforma
tan demandante como Booking oscila entre el 16,5% de comision que se obtiene sobre el
precio de la habitacion, asi como sobre el IVA que directamente acaba en hacienda y no
en beneficio del hotel (NDC, 2018).

TripAdvisor: Es la plataforma turistica lider en el mundo. Su nacimiento se remonta
al afio 1999 cuando su fundador, Stephen Kaufer y su esposa, se dieron cuenta al acudir
a una agencia de viajes que la informacion que se ofrecia de cada lugar era muy aséptica
y escasa. De esta manera, se puso en marcha lo que es hoy todo un referente mundial en
el sector hostelero y turistico.

Kaufer, junto a su equipo de trabajo de siete personas, cred una compafiia que ofrecia al
visitante criticas de los propios negocios. Opiniones reales que los propios usuarios
dejaban como resefia de su experiencia en un determinado hotel, restaurante, etc. Nace
asi TripAdvisor, una empresa que con sus resefias ha logrado cambiar hasta la politica de
precios de muchas empresas.

Lo que empezd siendo lugar donde consultar las opiniones de los viajeros, se llego a
convertir en un comparador de la industria hostelera, llegando a competir con plataformas
muy potentes. En el afio 2016 TripAdvisor apostd por lo que se conoce como el Instant
Booking (una opcién donde los consumidores pueden realizar sus reservas dentro de la
propia plataforma), esta plataforma no implica la pérdida de ventas por parte de los
hoteles, ya que éstas siguen llegando via OTA’s. Lo que si supone es la reduccion de
ventas directas con las reservas realizadas desde la propia web de las empresas (NDC,
2018).

Siguiendo con el estudio realizado por la agencia de marketing digital SEM Y Adwords
(NDC, 2018), explica como es el funcionamiento de TripAdvisor en cuanto a
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posicionamiento y puntuaciones. El ranking que se elabora en TripAdvisor depende de
una serie de algoritmos que son los que determinan la posicion de cada alojamiento y/o
restaurante. Gracias a este conjunto de variables se consigue mostrar una lista de
recomendaciones fiables, basadas en:

1) La calidad: Esta caracteristica se muestra por un sistema de valoracion que se muestra
en forma de burbujas. Esta valoracion oscila entre 1 y 5. Un establecimiento que tenga
una mayor cantidad de valoraciones de 4 y 5 burbujas se clasificara por encima de
aquellos que tengan puntuaciones con menos burbujas. No obstante, TripAdvisor ha
querido que este dato sea aun mucho méas completo que antes, por lo que ha introducido
el algoritmo de la antigiiedad de las valoraciones, asi como la cantidad de opiniones sobre
un mismo establecimiento.

2) La cantidad: La mejora del algoritmo trata a nivel estadistico la doble relacion entre
el aumento en la cantidad de valoraciones y la puntuacion del establecimiento. A mas
opiniones, mayor certeza sobre la experiencia que el establecimiento puede aportar a los
viajeros. De esta forma, el posicionamiento en el ranking es mas justo.

3) Antigliedad de las resefias: “No vale lo mismo una opinion reciente que una resefia
desactualizada”. TripAdvisor entiende que una empresa turistica pudo dar un buen
servicio en un periodo ubicado en el pasado, pero que no tiene porqué ser el mismo en el
presente. Asi, la modificacién del algoritmo tiene en cuenta, ademas de la calidad y la
cantidad de puntuaciones, si estas son 0 no recientes, otorgando prioridad a aquellas que
son mas actuales que a las antiguas.

%‘; Expedia: Es una agencia de viajes online creada en 1996 como una division de
Microsoft. Expedia permite a sus usuarios realizar busquedas de vuelos, reservas de hotel,
alquiler de automdviles, cruceros, paquetes de vacaciones y varias atracciones y servicios
a traves de la World Wide Web y agentes de viajes telefénicos (los usuarios tienen la
opcidn de hacer reservas online o por teléfono). El sitio utiliza mdltiples sistemas de
distribucion global como Amadeus o los sistemas de reserva de Sabre para vuelos y para
hoteles, como también Worldspan y Pegasus, junto con su propio sistema de reservas de
hotel para sus reservaciones de tarifas a granel contratadas (Dinesh.com, 2009). En 1999,
Microsoft Expedia se separ6 de Microsoft, quedando bajo el nombre de Expedia y en el
2005 se cred bajo la marca Expedia, Inc.

Es importante sefialar que Expedia cuenta con su propio programa de fidelizacion y
cuenta con millones de tarifas publicadas y descuento en méas de 500 lineas aéreas. Un
directorio de mas de 120.000 hoteles en todo el mundo, con cuatro millones de
habitaciones, alquiler de coches y reservas de vuelos (Expedia.inc, 2018).

IH  Hotels.com: Es una agencia de viajes del grupo Expedia, es un proveedor lider de
alojamiento hotelero en todo el mundo, que ofrece servicios de reserva a través de su
propia red de sitios web y centros de llamadas telefonicas (Hotels.com, 2018).
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Cuenta con mas de 70 sitios locales de paises que abarca América del Norte, América del
Sur, Europa, Oriente Medio y Asia (Turismo.org, 2009).

(C) Trivago: Es una plataforma que funciona como comparador de precios de hoteles,
creada por alemanes con la intencién de que, tras cada busqueda y solicitud, se lograra
dar con la mejor alternativa en cuanto a ofrecimientos y precio.

Este buscador de precios de hoteles y comparador existe desde el afio 2005, y en la
actualidad cuenta con una amplia base de datos que posee la informacion de mas de un
millén de hoteles de todo el mundo (Agredo, 2016).

Bl Hotusa: Es un consorcio hotelero espafiol. Creado en 1977 en Barcelona, se ha
consolidado como la mayor cadena de hoteles independientes del planeta. Tiene presencia
en todo el mundo con més de 2.500 establecimientos asociados y unos 150 de propiedad.

Su negocio se divide en dos grandes areas: la division hotelera, que engloba la explotacion
de hoteles tanto de propiedad como en arrendamiento, y la parte turistica, que se encarga
de prestar servicios y asesoramiento a las empresas del sector. Los establecimientos del
grupo operan bajo las marcas de Eurostars Hotels y Exe Hotels. Una de las Gltimas
compras del consorcio es el Sheraton Mirasierra de Madrid, ahora rebautizado como
Eurostars Suites Mirasierra (Femmine, 2016).

1/“1 Airbnb: Es una plataforma de negocios online que pone en contacto a personas que
quieren ofrecer sus viviendas en alquiler, con huéspedes que necesitan alojamientos
temporales (un breve tiempo). Considerado como un modelo de negocio colaborativo,
necesita varias partes para funcionar: El o los propietarios de la/s vivienda/s (anfitriones),
los huéspedes y como mediador Airbnb (quien los pone en contacto a través de su
plataforma de internet). Y partiendo de esa relacion de las tres partes antes mencionadas
surge una cuarta: la comunidad de usuarios de Airbnb, que intercambian informacion
sobra las experiencias que han tenido, compartiendo opiniones, criticas y consejos

(Loentiendo.com, 2017).
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1.3 Importancia de las redes sociales y el comercio electrénico en el
turismo

La importancia y la necesidad de la utilizacion del Comercio Electronico en la industria
turistica ayuda a mejorar las operaciones tradicionales practicadas en los negocios, tanto
en la estrategia empresarial como en la reingenieria del negocio turistico. De igual manera
puede ayudar a mejorar los procesos de gestion y control en la toma de decisiones.

El Comercio electrénico ofrece a las empresas situadas en paises en desarrollo la
posibilidad de realizar negocios a escala internacional. Ademas de las implicaciones
econdmicas del e-Commerce, éste puede contribuir a cambios sociales y culturales, que
quizas sean mas evidentes en el futuro, a medida que este tipo de transacciones
comerciales se generalicen y reduzcan las barreras existentes, fundamentalmente
asociadas con la seguridad y proteccion de datos.

El e-Commerce permite a las empresas turisticas tener una presencia global y asociarse
con otras empresas de todo el mundo de manera eficiente y rentable. Ademas de que
ofrece oportunidades para la investigacion y desarrollo de nuevos productos especificos
para determinados nichos de mercado, y alcanzar asi una ventaja competitiva a través de
la diferenciacion. También pueden ayudar a la reduccion de los costes de operacion y
comunicacion a través de la: disminucion de la plantilla de personal administrativo,
reduccion del nimero de comunicaciones personales o telefonicas, autorizacion a los
usuarios para acceder a toda la informacion que anteriormente sélo se conseguia por el
contacto directo con las empresas turisticas (Conde Pérez, 2011).

Cabe destacar que no solo el comercio electrénico proporciona beneficios a la gestién
administrativa de las empresas turisticas 0 a su reputacion online. Es importante sefialar
el papel que juegan las redes sociales en el sector turistico y el poder que tienen en
combinacion al e-commerce en cuanto a ganancias y posicionamiento.

La relacién entre las redes sociales y el e-commerce es imprescindible. Segin un estudio
realizado en el 2013, el 49% de los compradores online espafioles utilizan las redes
sociales para informarse antes de adquirir un producto o servicio (TLG Commerce, 2013).

En el 2017 otro estudio realizado por TrustYou nos proporciona datos interesantes:

El 91% de los viajeros recurren a los buscadores cuando desean encontrar alojamiento
(El 81% en Google como fuente de inspiracion). El 77% de los viajeros buscan palabras
claves relacionadas con el alojamiento y el destino. EI 57% buscan hoteles, el 49% buscan
sobre el destino y el 31% una combinacidn de ambos, ocupando Facebook el tercer lugar
como fuente de inspiracién para viajeros (Cajal, 2017).

En el articulo de TLG Commerce (2013), su blog de comercio electronico, destaca los
puntos mas interesantes sobre la importancia que existe entre la relacion de las redes
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sociales y el e-Commerce. En el siguiente contenido se pueden enumerar algunos de los
aportes que pueden generar las redes sociales como comercio electrénico:

e Generar trafico hacia tu tienda virtual o pagina web

Es el objetivo mas basico del marketing en redes sociales. Adquirir visibilidad, compartir
contenido util, y despertar el interés de los usuarios es imprescindible para generar visitas
hacia tu pagina. Un tréfico que luego debes intentar convertir en ventas para tu empresa.

e Construir tu imagen de marca

El simple hecho de tener presencia en las redes sociales puede ser positivo para tu imagen
de marca (Branding); a los clientes les gusta saber donde compran. Pero no conviene abrir
perfiles en todas las redes sociales si no los actualizas a menudo. “Una pégina de
Facebook o un perfil en Twitter “abandonados” dan una mala imagen”

e Establecer canales de comunicacién con los clientes

Publicar solamente informacién, ofertas o promociones de la empresa en las redes
sociales no es una buena estrategia. Hay que pedirle opinion al cliente, invitarles a
participar en concursos y sorteos, responder a sus consultas, etc. Sélo asi se conseguira
crear lazos y fidelizar a los seguidores para que opinen bien sobre el producto o servicio
entre sus contactos.

e Monitorizar tu reputacion online

Estar en las redes sociales también te permitira detectar y reaccionar rapidamente en caso
de que un cliente insatisfecho decida empezar a criticar la empresa. En ese caso, lo mejor
es intentar aclarar lo sucedido y ofrecer soluciones, no caer en la confrontacion.

e Socializar en el proceso de compra

Aprovecha los recursos que las redes sociales te ofrecen para que los usuarios opinen
sobre tu empresa, productos o servicios, compartan ofertas y promociones y recomienden
tu tienda online a otros usuarios, etc., incrementaras las ventas y lograras que los propios
usuarios te promocionen. En las redes sociales, “un cliente satisfecho es un valioso
prescriptor”.

e Vender a través de las redes sociales

Debido a la estrecha relacion entre las redes sociales y el e-Commerce, era inevitable que
surgieran herramientas para vender directamente desde estas paginas con soluciones
tipo F-Commercez. Eso si, te aconsejamos que nunca reemplaces tu tienda online por
la solucion de comercio electronico de unared social. Estos canales de venta resultan muy
utiles, pero tener una propia tienda online es independencia para los negocio.

F-Commerce?: Nace de la fusién del Comercio Electrénico (e-Commerce) y el Comercio Social (s-Commerce), y es un tipo de
comercio que se basa en la venta electronica a través de Facebook (Diaz, 2013).


http://www.slideshare.net/claraavilacantos/congreso-como-vender-a-traves-de-rrss
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2. Empresas turisticas en Espafia (Conceptos y su relacion con
la ciudad de Cartagena)

2.1 Conceptos y tipos de empresas turisticas

Las empresas turisticas o también conocidas como empresas de turismo, brindan los
servicios necesarios para los clientes que requieren viajar por necesidad o por diversion,
a los que se les denomina turistas (QuimiNet.com, 2012).

Los turistas solicitan los servicios de una empresa de turismo cuando: salen a vacacionar,
viajan motivados para la educacion y formacion, asisten a viajes de negocios, congresos,
entre otros.

La empresa de turismo se conforma a su vez por otras compafiias que complementan sus
servicios, como son:

» Empresas de alojamiento: hoteles, turismo rural, camping, tiempo compartido.

» Empresas distribuidoras, agencias de viajes, tours operadores, entre otros.

» Empresas de transporte y auxiliares: compafiias aéreas, maritimas y terrestres.

« Empresas de esparcimiento, recreo y cultura: museos, parques tematicos, casinos,
deportivos, campos de golf, balnearios, entre otros.

» Empresas de servicios financieros y seguros especializados en el sector turistico.

* Empresas comerciales y auxiliares, dedicadas a la produccion o comercializacion de
bienes que van dirigidos al turista.

* Restauracion: cafeterias, restaurantes, comida rapida, catering, entre otros.

Basandonos en la definicion de lo que son empresas turisticas, pasamos a numerar y
explicar en qué consisten las principales, que funcionan en Espafia y a su vez en la ciudad
de Cartagena:

1) Hoteles: Son establecimientos dedicados al alojamiento de huéspedes o viajeros
de manera temporal. Los servicios basicos que ofrecen los hoteles van desde una
cama, armario y bafio, hasta estar equipados con todo tipo de lujos y comodidades
dentro del mismo, como pueden ser jacuzzis, televisores, refrigeradores,
mobiliarios y todo tipo de servicios alimenticios, etc. Es importante sefialar que
los hoteles se clasifican por estrellas (entre 1 a 5 estrellas), siendo asi que un hotel
de 5 estrellas ofrezca el maximo confort a diferencia de un hotel de 1 estrella que
solo ofrece un servicio basico de estancia (Merino J. P., 2009).

2) Hostales y pensiones: Los Hostales, para ser considerados hostales deben tener
un minimo de 10 habitaciones y 20 plazas. Son establecimientos de alojamiento
que no cumplen los requisitos para ser un hotel y que se ubican en uno o varios
pisos correlativos y comunicados entre si por escaleras internas de uso exclusivo,
dentro de un mismo edificio. Los hostales se clasifican entre 1 y 3 estrellas, con
diferentes exigencias (Ruralka Hoteles, 2018).
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La diferencia entre pension y hostal es practicamente minima, siendo la pension tomada
como menor en calidad, careciendo de los requisitos que posee un hostal, que es mejor
valorado, ya que este Ultimo posee mayor nimero de habitaciones, bafios privados y otros
servicios de mejor nivel (Don hotel, 2015).

3) Agencias de viajes: Es una empresa que sirve de intermediaria entre los clientes
y determinados proveedores de empresas turisticas, tales como aerolineas, hoteles,
cruceros, etc. Normalmente ofrecen paquetes de viajes a un precio relativamente
menor al que ofrecen los proveedores directamente. En las agencias de viajes se
pueden contratar paquetes turisticos con todo incluido, hasta solo un billete aéreo
o alojamiento de hotel. Es decir, las agencias de viajes no solamente vendera el
ticket de avién correspondiente sino que ofrece un servicio mucho méas completo
e integral que incluye hoteleria, tickets de medios de transporte urbano, rentado
de automdviles, es decir simplifican al cliente tramites con empresas extranjeras,
en especial si se tratan de viajes a larga distancia o de un pais a otro.

El mercado de agencias de viajes es variado y por tanto, nos podremos encontrar con tres
tipos de agencias de viajes: operadoras (organizan los viajes contratando directamente
con los operadores de los servicios), mayoristas (ofrecen y distribuyen productos
turisticos por intermedio de agencias minoristas, generalmente no son contratadas por el
consumidor final y suelen hacer reservas para cubrir las demandas de los minoristas) y
minoristas (las que directamente venden sus servicios al consumidor final) (Ucha, 2010).

4) Cruceros: El término se asocia con la nocion del viaje recreativo que se realiza
en embarcaciones de lujo con atenciones personalizadas y servicios exclusivos
donde se ofrecen distintas escalas o rutas. Cabe destacar que algunos de los barcos
tienen un gran tamafio y cuentan con comodidades propias, como un centro
comercial, 0 mas bien como un pequefio barrio flotante (Gardey, 2014).

5) Restaurantes: Es un comercio especializado en el servicio de comidas y bebidas
para consumo en el establecimiento, dicho consumo debe ser pagado por el cliente
(denominado comensal) (Julian Pérez Porto y Maria Merino, 2016).

En la actualidad existe una gran cantidad de restaurantes diferentes, que ofrecen distintos
servicios y especialidades. De acuerdo al tipo de cocina que sirven, puede hablarse
de restaurantes chinos, restaurantes italianos, restaurantes mexicanos, etc.

La lista de tipos de restaurantes es amplisima, destacando especialmente las siguientes
clasificaciones: Segun la clase de comida que se sirve, estdn los vegetarianos y
macrobioticas, los de carnes, los de aves o los de pescados y mariscos. Y segun los
servicios nos encontramos con restaurantes a la carta, restaurantes de mend, restaurantes
de autoservicio (también llamados buffet o tenedor libre), que son aquellos
establecimientos que ponen los platos ya preparados a disposicion de las personas para
que éstas se sirvan. En los restaurantes tradicionales, en cambio, el cliente le pide a un
camarero 0 mozo el plato que desea consumir y luego espera en la mesa que lo sirvan.

N
|!


https://definicion.de/cocina/
https://definicion.de/persona

Incidencias de las Redes Sociales y el Comercio Electrénico en la atraccién de clientes de Empresas Turisticas en C gena di la p ia de verano en el aiio 2018

También existen los restaurantes de comida para llevar o comida rapida, que realizan
envios a domicilio (Delivery). En este caso, la persona compra la comida y/o la bebida en
el local pero luego la consume en su hogar.

Siguiendo con Julian Pérez Porto y Maria Merino (2016), los restaurantes se clasifican
por tenedores en base a su categoria y precio:

v
5 tenedores, Estos son los restaurantes de lujo, que suelen contar con servicio
personalizado y atento, comedor con decoracion y ambiente exquisito, amplia
carta con productos de maxima calidad, profesionales debidamente uniformados
de manera impecable.

4 tenedores, son los de primera clase. Se diferencian de los anteriores tanto por
su carta mas limitada como por las variedades de tiempos de servicio que
incluyen.

3 tenedores, restaurantes de segunda clase, suelen ser de tipo turistico y tendran
una capacidad mas restringida en cuanto a espacio se refiere. No tienen mas de
seis tiempos de (entremeses, sopas y cremas, verduras, huevos, pastas, pescados,
carnes y postres).

2 tenedores, también llamados de tercera clase. Tienen mobiliario y decoracion
sencilla, como también lo seré el vestuario de los trabajadores.

1 tenedor, Los restaurantes enmarcados en esta categoria cuentan con una carta
sencilla y se identifican por poseer lo que son platillos en tres tiempos: sopas,
guisados o especialidades y postres de la casa o fruta.

6) Bares: Segun la RAE (Real Academia Espafiola) un bar es un local donde se
sirven bebidas que suelen tomarse de pie al lado de la barra. Actualmente un bar
es considerado como un lugar destinado a la diversion, interaccion social y
encuentros. Normalmente suelen estar ambientados con buena musica y una grata
decoracion que hacen sentir al cliente totalmente a gusto.

Tras el crecimiento de esta tendencia, ha surgido una gran clasificacion de bares, siendo
Espafia uno de los paises méas populares en este modelo de negocio. Existen tipos de bares,
las cuales serdn enumeradas algunos existentes en la region de Murcia segun
(Originalmusic.es, 2017).

e Bar de tapas: Es un bar tipico de Espafia, donde se sirve una tapa (La tapa es un
aperitivo que se ha convertido en sefia de identidad nacional, ofreciendo infinidad
de especialidades gastrondmicas tipicas de cada zona), acompafiando a la bebida,
ya sea con o sin alcohol.

e Bar de vinos: local sofisticado en los que se sirve una gran seleccién de vinos en
copas, un lugar sumamente ideal para los amantes al vino.
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Bar tradicional: Es un local regularmente pequefio y poco sofisticado, pero con
un ambiente muy agradable donde puede acudir cualquier tipo de publico. Suelen
tener una barra larga y ofrecen servicios de mesa, donde puedes encontrar
servicios de desayuno, comida y cena.

Chiringuitos de playa: Es uno de los tipos de bares situados cerca de la playa,
donde se sirven bebidas frias, helados y comidas, mientras los clientes disfrutan
del sol, el mar y la arena. Normalmente estos establecimientos tienen éxito en
verano Yy suelen ser pequefios quioscos en la playa y otros debido a su éxito,
muchos més preparados llegan a considerarse auténticos restaurantes.

Bar terraza: Unos de los mas demandados por los clientes que prefieren tomar
algo al aire libre, por lo que es muy comun que en verano muchos bares coloquen
mesas en las afueras de los locales. Los camareros sirven la comida y la bebida
al cliente fuera del establecimiento o en las terrazas.

PUB: Bares destinados al ocio nocturno, donde la musica es su principal atractivo,
mientras el cliente disfruta de una copa.

Bar de piscina: Tipicos de las zonas tropicales de turismo y suelen estar
integrados dentro de un hotel. Se caracterizan por estar ubicados dentro de la
piscina o cerca Y solo sirven bebidas.

Lobby bar o bar de hotel: Es un bar ubicado dentro del vestibulo de un hotel y
suele tener un salon grande con sillones y mesas para sentarse. Normalmente
tienen un ambiente acogedor y agradable para recepcion de los clientes.

Bar café o cafeterias: Especializado en servir desayunos y meriendas
principalmente y muy rara vez abran en las noches. Posee un ambiente agradable
y masica suave solo para ambientar y que el cliente pueda hablar y relajarse.
Tabernas: Son lugares publicos de origen popular, donde se sirven bebidas y
comidas. Suelen tener un estilo rustico conectado con el tipo de cultura popular
que les caracterice.

Cantinas: Puede ser un tipo de bar distinto segun el pais en el que se encuentre.
En Espafia por lo general es un tipo de bar que generalmente se especializa en
vinos.

Bar de cocteles: Son bares especializados en cocteles, que ofrecen una gran
variedad de bebidas y licores con o sin alcohol, tanto nacional como internacional.
Bar restaurante: Un establecimiento donde se sirven bebidas y comidas y suelen
tener un salon comedor, dejando la zona de la barra principalmente para tomar un
aperitivo antes de que sirvan la comida o cena.

Bar tematico: Estan ambientados con una tematica en concreto, como puede ser
deporte, cine, musica, gastronomia, etc. La decoracion de estos bares suele estar
vinculada a los gustos, hobbies, juegos 0 modas, que transportan al cliente a un
espacio diferente.

Lounge bar o piano bar: Es un tipo de bar donde la musica y la estética juegan
un importante papel, ya que pretenden ofrecer al cliente una experiencia sensorial
a través de las percepciones visuales, auditivas y cromaticas. Por lo general
predomina la masica estilo lounge, como el jazz, chillout y pianista en vivo, etc.
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7) Aeropuertos: Es una estacion o terminal situada en un terreno llano que cuenta
con pistas, instalaciones y servicios destinados al trafico de aviones. (Gardey,
2013).

2.2 Ciudad de Cartagena

Partiendo de las definiciones, se puede tener una idea mas amplia de, en qué consisten las
empresas turisticas y su funcion. Es por tanto que basados en que este es un estudio
realizado en la ciudad de Cartagena, region de Murcia (Esparfia), es importante detenernos
un momento a conocer la ciudad y lo que ofrece como destino turistico.

Una revista lanzada cada afio por el Ayuntamiento de Cartagena (Cartagena ciudad de
Tesoros), nos da a conocer una interesante historia del patrimonio y valor con la que
cuenta la ciudad de Cartagena y nos explica como fue levantada la ciudad desde su
fundacion.

Cartagena es un municipio perteneciente a la Region de Murcia, situado en la costa del
mar mediterraneo en la parte sur de Espafia. Segun el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), cuenta con una poblacion de 214.177 habitantes en el afio 2017, con una
distribucion territorial de 558.08 km2.

La ciudad de Cartagena fue fundada con el nombre de Quart Hafast, hacia el afio 227 a.C.
por el General Cartaginés Asdrabal sobre Mastia, un ndcleo de poblacion que conocemos
a través de la “Ora Maritima”, un periplo de navegacion escrito por el romano Rufo Festo
Avieno en el siglo IV a.C. Se mantuvo bajo el poder cartaginés hasta el afio 209 a.C.
cuando fue conquistada en el transcurso de la segunda guerra Pnica por el romano Publio
Cornelio Escipion. La ciudad vivid sus mayores momentos de esplendor durante la
dominacion romana entre finales del siglo 111 a.C. y los comienzos del 11 d.C. En el afio
44 a.C. recibio el titulo de colonia bajo la denominacion de Colonia Erbs lulia Nova
Carthago.

La importancia de la ciudad se baso, junto a la riqueza minera, en su privilegiado
emplazamiento y la singularidad de su topografia, rodeada de colinas y con una laguna o
mar interior al norte (ElI Almarjal) que permitian su facil defensa.

Cartagena recobro su antigua importancia en el siglo XVI1II cuando, a raiz de su eleccion
en 1728 como capital del Departamento Maritimo del Mediterraneo y la construccion del
Arsenal y de los castillos y cuarteles previstos en el plan de fortificacion de la ciudad, se
alcanza una gran actividad constructiva y mercantil que atrajo hacia ella a grandes
contingentes de poblacidn, pasando ésta en un corto espacio de tiempo de 10.000 a 50.000
habitantes.

En la década de los afios cincuenta, Cartagena conocid una nueva etapa de auge debido a
la implantacion de numerosas industrias en el Valle de Escombraras. Una situacion que
se mantuvo hasta comienzos de los afios noventa. A partir de entonces, y tras superar la
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crisis industrial de dicha década, Cartagena comenzo a mirar a su pasado para convertirlo
en uno de sus principales atractivos. Asi, la ciudad ha entrado en el siglo XXI con su rico
patrimonio histérico, artistico y arqueoldgico recuperado (Ayuntamiento de Cartagena,
2018).

2.2.1 Como destino turistico

Segun la Concejalia de Turismo de Cartagena en su pagina web se describe la ciudad de
la siguiente manera: La ciudad de Cartagena, se encuentra sobre cinco pequefias colinas
denominadas: Monte de la Concepcion, Cerro del Molinete, Monte de San José, Monte
Sacro y Cerro Despefiaperros. Es una ciudad portuaria abierta al Mar Mediterraneo a
través de una amplia bahia. El puerto de Cartagena posee en la actualidad dos darsenas.
Por un lado, la de Escombreras, donde se ubican diferentes industrias, y por otro, la de la
propia ciudad. Entre ambas se sitUa la mas cercana de nuestras playas, Cala Cortina.

El puerto natural de Cartagena, queda delimitado por la isla de Escombreras (a levante) y
el cerro de La Torrosa (a poniente). Su entrada esta vigilada por una serie de castillos y
baterias de costa construidos en los siglos XVIII y XIX. En sus entornos naturales se
pueden visitar sus dos zonas protegidas: hacia el oeste, las playas de Cabo Tifioso, entre
las que se encuentra la playa de El Portis y hacia el este las playas que se ubican en el
parque regional de Calblanque y Cala Reona (Cartagena ciudad de Tesoros, 2018).

Por su parte Cartagena Puerto de Culturas en su blog indica que, debido a los grandes
atractivos que posee la ciudad de Cartagena se toma la iniciativa de crear esta institucién
(Cartagena Puerto de Culturas), la marca turistica de la ciudad, fruto del desarrollo de un
ambicioso plan de actuaciones concluidas en el estudio sobre el producto cultural en el
nucleo historico de Cartagena.

Esta iniciativa surge con la intencion de priorizar las inversiones que redunden en la
mejora del entorno urbano, fomentar la puesta en valor de los recursos patrimoniales,
posicionar la imagen de Cartagena en el mercado del turismo cultural, desarrollar un
tejido empresarial ligado a la prestacion de servicios turisticos y culturales y establecer
un entorno sostenible de gestion de los recursos turisticos y culturales puestos en valor.

Para la ejecucion de dichas actuaciones la Comunidad Auténoma de la Region de
Murcia y el Ayuntamiento de Cartagena promovieron en 2001 la creacion del Consorcio
y la Sociedad Cartagena Puerto de Culturas, de los que formaban parte ademas la Camara
de Comercio, Confederacién de Empresarios (COEC), Autoridad Portuaria y Universidad
Politécnica (UPCT). En 2011 la Comunidad Auténoma sali6 del consorcio quedando el
resto de instituciones miembros a lo largo de estos afios se ha realizado la recuperacion
del patrimonio, infraestructuras, sefializacion accesos y transportes turisticos a través de
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actuaciones arqueologicas, arquitecténicas y museogréaficas, lo que ha dado lugar a un
producto turistico-cultural de la ciudad en el que el turista es el principal protagonista y
con el cual se pueden visitar: Muralla Punica, Castillo de la Concepcion, Casa de la
Fortuna, Augusteum, Barrio del Foro Romano, Fuerte de Navidad, Museo-Refugio de la
Guerra Civil, Museo del Teatro Romano, Ascensor Panoramico, Bus y Barco Turistico
(Cartagena Puerto de Culturas, 2018).

Es por tanto que una vez se crea Cartagena Puerto de Culturas y se empieza a trabajar con
la restructuracion y mejora de la ciudad, Cartagena no solo es vista como historia y
cultura, sino que también empieza a ofrecer una variedad de atractivos turisticos, donde
el turista tiene la oportunidad de aprovechar cada minuto de estadia en la ciudad, es decir
actualmente Cartagena posee tesoros nacionales que pueden ser vistos desde distintas
perspectivas como: Cartagena arqueoldgica, Cartagena barroca y neoclasica,
Cartagena modernista y ecléctica, Cartagena contemporanea, Cartagena de fiestas y
compras, Cartagena gastrondmica y mas.

2.2.2 Empresas Turisticas en Cartagena

Debido a la gran importancia que posee la ciudad de Cartagena como destino turistico de
la region de Murcia, existen un gran nimero de empresas turisticas, tales como: Agencias
de Viajes, Hoteles, Bares, Restaurantes y un Puerto para la entrada de cruceros. También
se encuentra a 45 minutos del centro de Cartagena, el Aeropuerto de San Javier,
permitiendo que la ciudad sea mas accesible. El aeropuerto de Murcia-San Javier se
encuentra situado en la ribera norte del Mar Menor, en la zona de Santiago de la Ribera,
perteneciente al municipio de San Javier (Spain.info, 2018).

En esta seccion seran numeradas las principales empresas turisticas que funcionan en la
ciudad de Cartagena, datos que han sido confirmados a través de TripAdvisor y su ranking
de hoteles de la ciudad y Google Map por medio de busqueda y localizacion.

Actualmente en Cartagena ciudad existen 12 hoteles, la cual 9 de ellos han liderado los
primeros lugares por afos tanto en TripAdvisor, como en popularidad, entre los que
podemos mencionar:

% Hotel NH Cartagena, hotel de 4 estrellas que actualmente ocupa la primera
posicién y mejor ranking en TripAdvisor en cuanto a calidad-precio.

% B&B Hotel Cartagena Cartagonova, un hotel de 4 estrellas que ocupa la
posicion numero dos en calidad-precio de TripAdvisor.

% NH Campo Cartagena, un hotel de 3 estrellas que posee el numero tres en
posicionamiento calidad-precio en TripAdvisor.
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++ Hotel Los Habaneros, un hotel de 3 estrellas que actualmente ocupa la cuarta
posicion en cuanto a calidad-precio en TripAdvisor.

¢+ Sercotel Carlos I11, hotel de 3 estrellas que ocupa la quinta posicion en el ranking
de calidad-precio en TripAdvisor.

«+ Sercotel Alfonso XIII, Es un hotel de 4 estrellas y actualmente ocupa la sexta
posicién en el ranking de calidad-precio en TripAdvisor.

++ Hotel Manolo, un hotel de 3 estrellas que actualmente ha logrado posicionarse en
el séptimo lugar, en el ranking de calidad-precio de TripAdvisor.

% Hotel Posadas de Espafia Cartagena, posee 3 estrellas y ocupa la octava
posicion en TripAdvisor en cuanto al ranking de calidad-precio.

% Hotel Cartagenera, es un pequefio hotel ubicado en pleno centro de la ciudad
con una categoria muy inferior de solo 2 estrellas.

En cuanto a hostales y pensiones, se pueden mencionar: Balcones Azules y Hotel la
Posada, ambos de 2 estrellas, liderando la posiciéon 1y 2 respectivamente en cuanto a
calidad-precio de los 5 hostales y pensiones existentes en el ranking de TripAdvisor.
También se pueden mencionar el Hostal Manolo Il y Pension la Purisima (TripAdvisor,
2018).

Es importante mencionar que el posicionamiento actual en el ranking de calidad-precio
de TripAdvisor que poseen los hoteles mencionados, puede variar a medida que la
puntuacion o calificacion aumente o disminuya, tanto del establecimiento mismo, como
de la competencia.

Siguiendo con la linea de empresas turisticas es importante destacar la gran cantidad de
bares y restaurantes que existen en la ciudad de Cartagena, principalmente en el centro de
la ciudad, entre los que se pueden numerar los siguientes restaurantes que ocupan las
primeras posiciones en TripAdvisor de 338 establecimientos que forman parte del ranking
de visitas y comentarios en la pagina, como son: La Catedral, Magoga, La Tagliatella,
La Marquesita, El Revellin, el Barrio de San Roque, Restaurante los Habaneros,
Cibus Gastro Bar, ElI Trovador, D’Almansa, Teatro Romano, entre otros
(TripAdvisor, 2018).

De igual forma no pasan por altos los bares y centros de tapeo mas populares de la zona:
La Uva Jumillana, ElI Tranvia, Bodega La Fuente, el Soldadito de Plomo, El
Purgatorio, Nuestro Secreto, Las Termas del Pincho, Tambalache, Nuestra
Tradicion, El Barril del Tapeo, Andale, La Taranta, La Bodeguilla, La Mejillonera,
La Tartana, entre otros (TripAdvisor, 2018).

Otras empresas turisticas que es importante mencionar son las agencias de viajes
principales de la zona: Viajes Luan Tours, Viajes ElI Corte Ingles, Zafiro Tours,
Halcon Viajes, Viajes Kenya Travel, Viajes Ortufio, Nautalia Viajes y Neon Tours,
etc., (imagen 1) (Map, 2018).
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Imagen 1- Agencias de viajes existentes en Cartagena
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Fuente: (Map, 2018)

Finalmente pero no menos importante de mencionar en esta lista de empresas turisticas
que funcionan en la ciudad, es el Puerto de Cartagena, la cual contiene un Consorcio
mencionado anteriormente (Cartagena Puerto de Culturas), que esta integrado por el
Ayuntamiento de Cartagena, la Autoridad Portuaria de Cartagena, la Confederacion de
Empresarios de Cartagena, la Camara de Comercio de Cartagena y la Universidad
Politécnica. El proyecto trabaja para aumentar el potencial turistico de la ciudad, con la
puesta en valor de la completa oferta de que dispone el visitante que llega a la ciudad. Es
la oportunidad para que Cartagena se convierta en un destino turistico excepcional, un
espacio tematico preparado para dar a conocer a sus visitantes la valiosa oferta cultural
que posee Cartagena (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018).

Los planes de desarrollo a medio y largo plazo de la Autoridad Portuaria de Cartagena
pasan por seguir potenciando el trafico de cruceros, realizando las inversiones y las
gestiones comerciales necesarias para ello. El objetivo principal en este sentido es
conseguir que el puerto de Cartagena se convierta en puerto de inicio o final de viaje para
los cruceristas, asi como de interporting. También se continuard promoviendo la
integracion de la zona portuaria contigua a la ciudad con los espacios urbanos dedicados
al esparcimiento y uso de los ciudadanos y turistas que lleguen al puerto de Cartagena
(Autoridad Portuaria de Cartagena, 2016).
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3. Analisis de las Incidencias de las Redes Sociales y Comercio
Electronico en Empresas Turisticas de Cartagena

Un blog publicado en SocieTIC (sociedad y tecnologia) por Alcocer (2014) sobre el
comercio electrénico y la influencia de los comentarios en las ventas online, indica que
los usuarios de internet son el mayor activo de todo el entorno online, capaces de
influenciar hasta limites insospechados los aspectos buenos y malos y lograr que otros
usuarios compren 0 no en una web. Y todo a través de algo tan simple y sencillo como
son los comentarios en el sitio y el momento adecuado. Muchas de las estrategias de
marketing online realizadas por las empresas, buscan la interaccion y la recomendacion
en primer orden. “A fin de cuentas, si se consigue un marketing de recomendacién o boca
a boca, 6ptimo, es significativamente més facil conseguir ventas .

Es mas que obvio, que detras de toda estrategia de marketing, red social, buscador o
empresas, estan las personas. “Siempre son personas hablando con personas”, continta
exponiendo Alcocer, por lo que toda estrategia en internet tiene que orientarse al usuario
y actuar en consecuencia. Si este busca comentarios e influencias de otros, sobre un
producto, quizas seria conveniente pensar en habilitar un sistema de valoraciones y/o
recomendaciones en las paginas web.

Pero no todo es posicionamiento, si bien al final la visibilidad es lo que cuenta. A nivel
de redes sociales, cualquier Social Media Manager busca en sus estrategias de marketing
online conseguir un nivel de interaccion alto con los usuarios. Precisamente porque la
redes sociales no son un lugar para hacer venta directa, sino para influenciar a los clientes
y seguidores hacia los productos de la marca, siempre de forma sutil, pero efectiva.
Determinados sectores como el turismo o la hosteleria tienen la suerte de poder contar
con estos elementos como parte critica de su politica comercial online (Alcocer, 2014).

Es por tanto que en este estudio basado en las incidencias del comercio electronico y las
redes sociales en empresas turisticas de Cartagena, se han tomado como muestra 4
empresas del sector, especificamente hoteles de la ciudad de Cartagena para visualizar el
manejo de sus redes sociales, paginas web y monitoreo de reservas durante un periodo de
tiempo determinado, entre Mayo y Agosto del 2018 (temporada considerada alta) en los
paises europeos, para asi tener una idea de como funcionan estas empresas de la zona y
el impacto que causa internet actualmente en las empresas de éste sector.

En el andlisis de cada hotel, se tomaran en cuenta la cantidad de comentarios,
movimientos en sus paginas web y redes sociales, que se generaron en el periodo ya
estipulado, como de igual forma las paginas de internet mas utilizadas a la hora del
usuario realizar sus reservas y postear sus comentarios. Es importante destacar que las
empresas utilizadas en este estudio poseen un gran posicionamiento y puntuacién en
paginas como Booking, TripAdvisor, Google, etc. y por politicas de seguridad de las
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empresas los nombres seran reservados, siendo tratados por codificacion de: Hotel A, B,
CyD.

Casos de estudio:
1) Hotel A:

Es un hotel de 4 estrellas perteneciente a una cadena hotelera muy reconocida en Espaiia,
ubicado en la ciudad de Cartagena, estratégicamente localizado y conectado con el centro
de la ciudad, cuenta con un total de 100 habitaciones y funcionan los departamentos de
recepcion, ama de llaves, direccion, cocina, bar y restaurante y mantenimiento.

El hotel utiliza SAP, como sistema operativo y de reservas en el departamento de
recepcion. Es un sistema muy moderno e inteligente que permite filtrar las reservas por
categorias de reservas, tipo y hasta el medio que utiliza el cliente para reservar, por
ejemplo si ha sido por internet, teléfono, directo o agencias de viajes.

Para medir su puntuacion y reputacion online, el Imagen 2-Portal de la pagina de reputacion
online utilizada por el hotel A

hotel utiliza una pagina propia de la cadena llamada
Quality focus (imagen 2), la cual es una herramienta
gue funciona para medir la agregacion de
comentarios y valoraciones de clientes y usuarios en
la web. Este sistema tiene la capacidad de gestionar
todas las opiniones que se publiquen en internet, ya
sea en paginas como TripAdvisor, Google, Booking,
Expedia, Hoteles.com, etc. (imagen 3), que hagan
referencia o mencién al hotel. Y de igual forma puede
medir la puntuacion de la competencia. En pocas Knowing is... Improving
palabras Quality focus es el medidor de calidad de la

cadena. Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

Para gestionar la pagina web y redes sociales del hotel  Imagen 3- Sitios web de acceso en el
existe un departamento de comunicacion, la cual al ser portal de Quality Focus
cadena no funciona directamente en el hotel, sino que ‘ I
posee su sede central en Madrid. Este departamento
gestiona las redes sociales como Instagram, Facebook,
Twitter, YouTube, etc. aungue es importante destacar,
gue este hotel A en Cartagena solo utiliza la pagina de
Facebook como red social activa.

A by 571

Fuente: Elaboracion propia con datos directos del hotel

En cuanto a los comentarios que entran por paginas como Booking, TripAdvisor, Google,
Expedia, Hoteles.com, etc., son contestados directamente por el director del hotel y en
caso de su ausencia por el jefe de recepcion.
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Aunque por la pagina de Quality focus pueden ser contestados todos los comentarios que
entran al hotel, por cualquier pagina habilitada, cada OTA’s exige que sus comentarios
sean contestados por su propia plataforma, en especial Booking y TripAdvisor.

Otro método utilizado por la cadena hotelera para medir su ranking y puntuaciones es a
través de encuestas de satisfaccion que son enviadas por medio de la plataforma Quality
focus una vez termina la estancia del cliente en el hotel, independientemente de las
puntuaciones que se generan a través de las paginas o redes sociales. Este cuestionario es
enviado por email a los usuarios y medido especificamente por el departamento de calidad
de la cadena y ninguno de los directivos del hotel tienen acceso a su manipulacion o
control.

Una vez el cliente postea su comentario en la pagina que desee comentar y hace mencion
al hotel, ya sea a través de hashtag (#) o nombre especifico del hotel, Quality focus filtra
el comentario, dejando ver el perfil del cliente, fecha de publicacion, puntuacién dada,
comentario realizado y habilita el cuadro de contestacién de comentario por parte de la
empresa, entre otras opciones (imagen 4).

Imagen 4- Perfil del cliente y panel de contestacion de comentarios en QF
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Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

El movimiento de las paginas web y redes sociales del hotel A durante la temporada de
verano en cuanto a su manejo y entrada de comentarios fue el siguiente:
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https://marketingdecontenidos.com/hashtags/
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Booking entre el periodo del 1 de mayo al 14 de agosto del 2018 hubieron 218
comentarios entrantes. TripAdvisor tuvo un movimiento de 36 comentarios durante el
mismo periodo. Google con un movimiento de 78 comentarios y Expedia con 11
comentarios, de igual forma a través del control de calidad de la cadena y sus encuesta de
satisfaccion, durante ese periodo recibieron 114 cuestionarios contestados via mail, (La
tabla 1 y grafico 1 muestran lo detallado). Vistas estas estadisticas, el orden en el cual
quedarian las paginas segun el flujo de comentarios que entran al hotel, Booking es quien
lidera la lista con 47,70% del total, con la cantidad mayor de comentarios, seguido de
Google y TripAdvisor, en cuanto a paginas online y redes se refiere. No obstante para
tener una idea de la cantidad de comentarios que entran por meses de Booking en
referencia al hotel, durante el mes de julio hubo un movimiento de 66 comentarios, frente
a TripAdvisor que durante ese mes tuvo 8 comentarios.

Tabla 1-Ranking de comentarios del Hotel A del 01 de mayo al 14 de agosto del 2018

Ranking de comentarios
del Hotel A del 01 de Mayo

al 14 de Agosto Comentarios en % Cantidad de comentarios
Booking 47,70% 218

Encuesta de satisfaccion 24,95% 114

Expedia 2,41% 11

Google 17,07% 78

TripAdvisor 7,88% 36

Total general 100,00% 457

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

Grafico 1-Ranking de porcentajes de comentarios del Hotel A del 01 de mayo al 14 de
agosto del 2018

17%

mBooking ®Encuesta de satisfaccion Expedia Google ® TripAdvisor

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel
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Basada en unos de los reportes mensuales de la pagina TrustYou durante el periodo de
fechas establecidos entre el 29 de junio al 29 de agosto del 2018, se pudieron determinar
la cantidad de comentarios que semanalmente entran a través de paginas y redes sociales
como: Booking, TripAdvisor, Google, Expedia, Facebook y Hotels.com; se determind el
promedio de comentarios generados por dia en cada una de esas paginas ya mencionadas,
con referencia al hotel A. En la tabla 2 que se muestra debajo se puede ver el flujo de
comentarios que cada semana se generan, liderando la lista Booking con un promedio de
20 comentarios, en segundo lugar Google con una media de 6 comentarios, en tercer lugar
TripAdvisor con un promedio de 2, y finalmente con Expedia y Hoteles.com con un
promedio de solo un comentario por semana.

En la tabla 2 también se puede mostrar que por Facebook (Unica red social activa que
utiliza el hotel), no existe ninglin movimiento de comentarios.

Tabla 2-Resumen de comentarios generados del 29 de junio al 29 de agosto del 2018 por redes sociales y paginas
web del hotel A

Paginas +|Ult. Sem. Jun- Jul[ = [Sem. 1 Juli[ = |Sem. 2 Juli| = [Sem. 3 Juli| = [Sem. 4 Juli+ |[Sem. 1 Agd = [Sem. 2 Ago. [+|Sem. 3 Ago. [+|Sem. 4 Ago. [~|Total general [+ |Promedid~
TrustYou Total 16 13 30 26 33 41 39 47 27 272 30
Booking.com 11 6 19 20 16 23 21 37 23 176 20
Google 4 3 6 g 11 9 11 8 3 58 6
Expedia 1 1 0 0 1 1 1 0 0 5 1
TripAdvisor 0 1 3 1 3 7 4 1 1 21 2
Facebook 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hotels.com 0 2 2 2 2 1 2 1 0 12 1

uente: Elaboracion propia con datos directos de TrustYou

Es importante destacar que durante el periodo sefialado anteriormente del 29 de junio al
29 de agosto el hotel A, segln el reporte establecido por TrustYou no muestra gran flujo
de respuestas a comentarios por parte de la direccion, siendo contestados tan solo un total
de 49 respuestas a través de la plataforma de Google, de 58 comentarios generados y 17
respuestas a través de Booking, de 176 comentarios generados. Las demas paginas no
poseen participacion por parte de la direccion del hotel.

Segun TrustYou el nivel de popularidad del hotel se mantiene con una media del 92%,
un 3% por encima en el cierre de agosto, en comparacion a los meses de abril, mayo y
junio con el que finalizé con un 89%, pero en su puntuacion (basadas en el algoritmo de
TrustYou para determinar los sitios de revision asociado al hotel recogiendo y
almacenando estos resultados todos los dias para facilitar la tarea de analisis de
tendencias), indica que el hotel se encuentra en un -0,02% por debajo en los Gltimos 60
dias, en comparacion a meses anteriores, terminando en el mes de junio con un 86,47% y
para agosto con tan solo un 86,45%, del total de la calificacion en base al 100%.

Vamos ahora a contrastar el manejo de las reservas del hotel a través de diferentes medios
de utilizacion.

La tabla 3 y el grafico 2 muestran la media aproximada de reservas por dia que se realizan
en el hotel A segun el nivel de ocupacion. Estos datos fueron tomados el dia 11 de agosto
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del 2018 cuando la ocupacion del hotel estaba en un 95%, es decir con un nivel de
disponibilidad muy bajo, se puede decir que el hotel se encontraba en completa
ocupacion. En la tabla 3 se puede apreciar que la maxima via que genera reservas, €s
Booking con un total de 21 reservas equivalente al 36,84% de la ocupacion, seguido de
la pagina web del hotel con 13 reservas, equivalente al 22,81%, las agencias de viajes,
tales como Viajes Corte Inglés, con 12 reservas, equivalente a un 21,05% (normalmente
estas reservas suelen ser realizadas para grupos), reservas directas al hotel (ya sean
personal, via mail y teléfono directo), con un total de 9 reservas, equivalente al 15,79% y
finalmente Expedia y Hotelbeds con una reserva cada uno, equivalente al 3,5% de las
reservas de ese dia. Si hacemos una sumatoria de la cantidad de reservas entrantes ese dia
a través de las OTA’s y paginas web tendriamos un total de 36 reservas, lo que equivale
al 63,15% de las reservas realizadas por los usuarios a través de internet.

Tabla 3-Media aproximada de reservas por dia seguin ocupacién en agosto del 2018

Media aproximada de reservas por dia seglin ocupacion % de reservas Cantidad de reservas
Agencias de viajes 21,05% 12
Booking 36,84% 21
Directo 15,79% 9
Expedia 1,75%

Hotelbeds 1,75%

Pagina Web del hotel 22,81% 13
Total general 100,00% 57

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

Gréfico 2- Porcentaje de reservas por dia segin ocupacién en agosto 2018

Media aproximada de reservas por dia segin ocupacion
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Fuente: Elaboracidn propia con datos directos del hotel
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Otro punto importante a tratar en el hotel A para determinar el manejo de reservas, flujo
de comentarios y medios que se utilizan para reservar, en la tabla 4 y el grafico 3 que se
mostrard a continuacion, se puede apreciar la cantidad de reservas realizadas por canales
de ID durante el periodo de fechas comprendido entre el 01 de mayo del 2018 al 14 de
agosto del 2018.

En la tabla 4 se muestran los medios utilizados por lo cual el sistema SAP contabiliza las
reservas entrantes por dia, ya sean a través de mdviles, paginas web, sistemas GDS?
(Sistemas de distribucion global), OTA's, directas, entre otras.

Se puede apreciar que a través de OTA’s (Internet), ya sean paginas como Booking,
Trivago, Hoteles.com, Expedia, etc., durante el periodo de fechas sefialados
anteriormente, entraron 2.512 reservas siendo un equivalente a un 31,88% de las reservas,
de modo que el canal de reservas que lidera la lista son los medios online y el comercio
electrénico, seguido de las reservas directas pudiendo ser estas a través de mails, grupos
contactados directos al hotel, clientes personales o los llamados walk in, reservas por
teléfono directo al hotel, etc., suma un total de 2.489 reservas, equivalente al 31,59% de
las reservas. Luego pasamos a las reservas realizadas a través de agencias de viajes por
GDS, (la cual son las reservas que realizan agencias como: Viajes Corte Inglés, Halcon
Viajes, entre otras, por medio a sistemas inteligentes conectadas a la central de reservas
del hotel como son Amadeus, Galileo, etc.), con un total de 1.068 reservas, equivalente
al 13,55%. Otros medios de reservas utilizados que se muestran en la tabla son: la central
de reservas (localizada en la sede central de la cadena hotelera), con 949 reservas que se
iguala al 12,04%, la péagina web del hotel con un total de 734 reservas, equivalente al
9,31%, las aplicaciones moviles (reservas realizadas a traveés de moviles con sistema
operativo Android), con 80 reservas, equivalente al 1,02%, central de grupos (a través de
la central de reservas, pero especializadas en grupos de viajes), con 34 reservas,
equivalente al 0,43% y finalmente con moviles Iphone, con un total de 14 reservas, que
se igual al 0,18% de las reservas durante ese periodo de fechas, (ver representacion del
porcentaje en el grafico 3).

Es importante sefialar, que si contabilizamos de manera conjunta la cantidad de reservas
realizadas por los medios electronicos y online como son: aplicaciones moviles, Iphone,
OTA’s (internet) y pagina web del hotel, tendriamos un total 3.340 reservas, equivalente
al 42,39% de las reservas tan solo realizadas a través de internet.

3GDS (Sistema de distribucion global): Sistemas informaticos de reservas que abarcan varias areas del sector turistico: boletos de
avion, hoteles, alquiler de autos, entre otros. (Logismic.mx, 2018)
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Tabla 4-Canales ID utilizados en reservas del 01 de Mayo al 14 de Agosto 2018 del hotel A

Canales ID de reservas del 01 de Mayo al 14 de Agosto 2018 % de reservas por 1D Cantidad de reservas por ID
Agencias de viajes por GDS 13,55% 1068
Aplicaciones moviles 1,02% 80
Central de grupos 0,43% 34
Central de reservas 12,04% 949
Directas 31,59% 2489
Iphone 0,18% 14
OTAs (Internet) 31,88% 2512
Pagina Web del hotel 9,31% 734
Total general 100,00% 7880

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

Grafico 3-Porcentaje de Canales ID utilizados en reservas del 01 de Mayo al 14 de Agosto 2018 del
hotel A

31.599% | 31.88%
| T

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel
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2) Hotel B y Hotel C:

El hotel B es un hotel 4 estrellas ubicado acertadamente en la ciudad de Cartagena
aproximadamente a 10 minutos andando del centro de la ciudad y de la estacién de
autobuses de Cartagena. Es un hotel familiar pero esta representado por una cadena de
hoteles muy reconocida en Espafia que cuenta con mas de 176 hoteles a nivel mundial.
Esta cadena rige los estandares de calidad del hotel B y el hotel C de manera conjunta, es
decir el hotel B y C son dos hoteles bajo una misma administracion. De ahi que lo veas
conjuntamente, el hotel B cuenta con 124 habitaciones y el hotel C del mismo modo
estratégicamente ubicado, posee 3 estrellas y cuenta con 96 habitaciones, haciendo un
total de 220 plazas. Entre los departamentos que funcionan en los hoteles estan: recepcion,
mantenimiento, restauracion, cocina, ama de llaves y direccion.

El software PMS (Sistemas de Gestion de Propiedades) utilizado para la gestion de los
hoteles es conocido como FORTUNE WINDOWS V4, este sistema es operativo en
ambos hoteles principalmente por el departamento de recepcion para realizar sus reservas,
facturar, y filtrar la base de datos de los clientes, etc.

Para los hoteles medir su puntuaciéon y
reputacién online, utilizan una plataforma muy

. . . web y departamentos de TrustYou
efectiva llamada TrustYou (imagen 5), “la

Imagen 5-Muestra de las clasificaciones por sitios

plataforma de feedback de los clientes mas
grande del mundo”. Tiene la mision de
mejorar la experiencia de viaje del usuario.
TrustYou analiza millones de opiniones de
viajes dispersas a través de inmensos
mercados y transforma este contenido en
informacién procesable y visualizaciones de
datos de 500.000 hoteles. Esto permite a los
sitios de viajes mejorar el proceso de
planificacion de viajes y a los hoteles ofrecer
la mejor experiencia a sus huéspedes
(TrustYou, 2018). Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

il

Esta plataforma funciona para medir la agregacion de comentarios y valoraciones de
clientes y usuarios en la web. Este sistema tiene la capacidad de gestionar todas las
opiniones que se publiquen en internet, ya sea en paginas y redes sociales como
TripAdvisor, Google, Booking, Expedia, Facebook, Twitter, Hoteles.com, entre otras,
(imagen 6). TrustYou filtra los comentarios diarios que llegan a los hoteles, claro esta
solo si hacen mencion de los hoteles, esta plataforma tiene la capacidad de medir la
reputacion online de cada departamento del hotel, se pueden filtrar las puntuaciones por
departamentos y/o servicios, puede analizar la media de la competencia y utiliza un
analisis semantico que a través de un sistema de inteligencia artificial, donde puede
determinar si el comentario es malo o bueno (siempre y cuando no se use ironia).
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Imagen 6-Medicion del estatus de las redes sociales y sitios web en la plataforma de TY

Fuente: Elaboracion propia con datos directos del hotel

TrustYou envia reportes por la periodicidad que desee el establecimiento hotelero, ya
sean semanal, mensual o anual, (imagen 7 y 8). También permite que el establecimiento
marque objetivos de evolucion y la plataforma le permitira ver su crecimiento o descenso
en cuanto a la competencia y el logro o no de sus objetivos.

Imagen 7-Seccion de informes de la pagina de TY Imagen 8-Periodicidad de descarga de informes a
traves de TY

Fuente: Elaboracion propia con datos directos del hotel

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel
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De igual forma los hoteles a través de la cadena que los gestiona envian un cuestionario
de satisfaccion por la plataforma TrustYou a cada email de los huéspedes, para medir su
nivel de satisfaccion hacia el cliente una vez este termina su estancia en uno de los
establecimientos. TrustYou contabiliza las respuestas y evalla la puntuacion dada por el
cliente para que los establecimientos tengan una media de su funcionamiento
independientemente de su reputacion online. Estos cuestionarios normalmente son
manejados de manera interna y gestionada directamente por la alta administracion, en este
caso la cadena que representa los hoteles. Otro aspecto importante de la plataforma de
TrustYou es que dependiendo la seccidn o departamento al cual va dirigido el comentario,
ya sea ama de llaves, recepcion, cocina, restaurante, etc. este crea una alerta para avisar
si la media se encuentra en una puntuacion baja o alta, dependiendo del objetivo marcado
o el nivel de la competencia, permitiéndole al departamento trabajar en la problematica y
mejorar el servicio ofertado si se tratase de una puntuacion desfavorable. Es decir indica
las debilidades mencionadas por los huéspedes para mejorar los indicadores claves del
hotel (imagen 9).

Fuente: Elaboracion propia con datos directos del hotel

Las redes sociales son gestionadas por la direccion y sub direccién y el departamento
comercial del hotel, y su pagina web es promovida por la cadena que los representa. Los
hoteles poseen las redes sociales como Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, Google
+y LinkedIn. Es importante mencionar que estas paginas actualmente no se encuentran
con actividad reciente, es decir su mantenimiento y actualizacion se encuentra descuidada
desde afios y meses anteriores en la mayoria de las redes sociales, a diferencia de
Facebook y Twitter que poseen una actividad mas reciente por parte de la administracion
de los hoteles y los clientes. El departamento comercial y el director son quienes suelen
gestionar las redes sociales. Las respuestas a los comentarios, normalmente lo hacen la
responsable de calidad y subdireccidn, aunque los de especial relevancia los suele
contestar el director.

TrustYou como plataforma de reputacion online también permite que los comentarios
entrantes sean contestados a través de su plataforma, de cualquier OTAs y red social
habilitada en la pagina, aunque paginas como TripAdvisor, Booking, etc., exigen que los
comentarios sean contestados por su propia plataforma, por tal razon en los hoteles B y
C los comentarios son contestados siempre en la plataforma donde se han producido. No
utilizan TrustYou para responder a los usuarios.

lg



Incidencias de las Redes Sociales y el Comercio Electrénico en la atraccién de clientes de Emp Turisti en Cartagena durante la temporada de verano en el aiio 2018

Para tener una idea del movimiento de sus reservas y comentarios por clientes a través de
sus paginas, se ha realizado un estudio directamente en los hoteles y por medio de la
plataforma de TrustYou. Por politicas de privacidad de los hoteles no fueron
proporcionados datos concretos sobre el movimiento de reservas por dia, pero si un orden
por porcentaje de mas o menos como es el comportamiento de las reservas a traves de las
OTA’s y paginas web de los hoteles.

En latabla 5y el gréfico 4 que se mostrara a continuacién se puede apreciar el porcentaje
aproximado del orden de péginas en las que se realizan las reservas de los hoteles By C
por dia segun la ocupacion, posicionando Booking el primer lugar con un 38%, seguido
de la péagina web de los hoteles con un 23%, Otros medios (como directas al hotel,
teléfono, central de reservas, etc.) con un 18%, Agencias de viajes (como Globalia,
Keytel, etc.) con un 12% y finalmente Hotelbeds con un 9% de participacion. Si
analizamos la cantidad de reservas que son realizadas a través de las paginas web y las
OTA’s, identificamos que el 69,65% aproximadamente de las reservas realizadas en los
hoteles B y C son a través de internet.

Tabla 5-Media aproximada de reservas por dia de los hoteles B y C segun ocupacion, verano 2018

Media aproximada de reservas por dia % de reservas
de los hoteles B y C segiin ocupacion
Booking 37,84%
Pagina Web del hotel 22,81%
Hotelbeds 9,00%
Agencias de viajes 12,55%
Otros medios 17,79%

Fuente: Elaboracion propia con datos directos del hotel

Gréfico 4- Porcentaje de la media aproximada de reservas por dia de los hotelesBy C
seglin ocupacion

" Booking

m Pagina Web del hotel
® Hotelbeds

B Agencias de viajes

H Otros medios

Fuente: Elaboracién propia con datos directos del hotel

Pasando al trafico de comentarios de los hoteles, en base a un informe generado por la
plataforma de TrustYou en cuanto al movimiento de comentarios a través de redes
sociales, paginas web y OTA’s, los hoteles B y C en los tltimos meses han obtenido los
siguientes resultados:
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En la tabla 6 se muestra en la segunda columna la puntuacion que mantuvo el hotel B
durante los tres meses comprendidos entre 01 abril al 30 de junio del 2018 en los sitios
web como: Booking, Expedia, Facebook, Google, HolidayCheck, Hotels.com y
TripAdvisor. Con un total de TrustYou de 171 comentarios durante el periodo de fecha
establecido, la columna numero tres de la misma tabla muestra la cantidad de comentarios
obtenidos durante esos tres meses liderando la lista con 110 comentarios la pagina de
Booking, para un total de un 64% que se muestra en el grafico 5, 46 comentarios a través
de Google para un porcentaje de un 27%, seguido de TripAdvisor y Hotels.com con 5
comentarios cada uno para un 3% cada plataforma, 2 comentarios a través de
HolidayCheck obteniendo un 1% y finalmente Facebook, Expedia y Quehoteles con un
comentario en cada pagina para generar el 1% restante en cada una de las plataformas
(los porcentajes pueden ser apreciados en el grafico 5). La cuarta columna muestra las
criticas para respuestas donde cada sitio web exige un minimo de respuesta, despendiendo
de los generados, viendo que Booking exige que sean contestados un minimo de 61
comentarios de los 110 generados, siendo contestado por la administracion del hotel 58
comentarios por la plataforma, por lo que equivale al 95% de la tasa de respuestas
exigidas por el sitio web (porcentaje que se muestra en la sexta columna de la tabla 6),
seguido de Expedia que al generar un solo comentario, el mismo fue respondido por la
administracion cubriendo el 100% de la tasa, Facebook quien gener6 un comentario
durante ese periodo, no recibi6 ninguna respuesta por parte de la administracion del hotel,
Google con 46 criticas generadas, fueron contestados 32 comentarios por el hotel,
cubriendo el 70% de la tasa, HolidayCheck tuvo criticas de 2 comentarios que no fueron
respondidos, Hotels.com 5 comentarios del cual 4 fueron respondidos, para cubrir el 80%
de la tasa, 5 criticas entrantes por TripAdvisor que fueron contestadas por la
administracion del hotel en su totalidad, cubriendo el 100% de la tasa de respuestas y
finalmente una (1) critica por el portal Quehoteles sin actividad de respuestas durante el
periodo de fecha establecido. Mencionar que el hotel B mantuvo la posicién niamero 8 de
12 hoteles en Cartagena en el ranking de TripAdvisor, con un 36% de popularidad en los
tres meses establecidos. Datos que se muestran en la columna 7,8 y 9 de la tabla 6.

Tabla 6- Ranking de puntuaciovnes y comgntarios del hotel Ben el periodo de 01 de abril al 30 de junio del 2018

Puntuacion Commentarios | Criticas para responder | Respuestas | Tasa de respuesta Posicion Ultimos 3 meses bant, de HotelesW
Sitios Web 3 meses 3 meses 3 meses 3 meses 3 meses 3 meses 3 meses 3 meses
Booking.com| 81,00 110 61 58 95,00%
Expedia 84,00 1 1 1 100,00%
Facebook 89,00 1 0
Google 76,00 46 46 32 70,00%
HolidayChec| 75,00 2 2 0 0,00%
Hotels.com 82,00 5 5 4 80,00%
TripAdvisor | 70,00 5 5 5 100,00% 8 12 36,00%
Quehoteles 88,00 1 1 0

Fuente: Elaboracién propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel
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Gréfico 5-Porcentaje en comentarios del hotel B durante el periodo de 01 Abril al 30 de
Junio del 2018
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Fuente: Elaboracion propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel

Es importante mencionar que de los tres meses analizados anteriormente el mes que
generé méas comentarios por los sitios web fue el mes de abril con un total de 71
comentarios siendo generados 53 tan solo por la pagina de Booking, 13 comentarios por
Google, 3 comentarios por Hoteles.com y 2 comentarios por TripAdvisor. Ya para el mes
de mayo fueron generados un total de 61 comentarios liderando Booking con 35
comentarios a través de su pagina y el mes de junio con un total de 39 comentarios siendo
de Booking 22 comentarios respectivamente.

Siguiendo con el Hotel B, durante la temporada més activa del verano en el periodo
comprendido del 29 de Junio al 29 de Agosto del 2018, segun el informe de TrustYou el
movimiento en las paginas y sitios web del hotel fueron los siguientes: Con un total de
TrustYou de 129 comentarios entrantes por los sitos web mencionados anteriormente,
Booking sigue liderando la lista de las OTA"s que generan mas trafico de comentarios
con 94 comentarios durante los dos meses comprendidos, seguido de Google con un total
de 31 comentarios, TripAdvisor con 3 comentarios y Hoteles.com con tan solo un
comentario generado en la fecha. En la tabla 7 se muestra la cantidad de comentarios
generados por semana Yy el promedio que se generaria semanalmente a través de estos
sitios web, siendo Booking la principal pagina con una media de 10 comentarios por
semana y Google con una media de 3. Las paginas como Expedia y Facebook, no
mostraron ninguna actividad durante los 60 dias estipulados.
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Tabla 7-Promedio de comentarios por dia en las redes y sitios web del hotel B durante el movimiento samanal de
comentarios en el periodo del 29 de junio al 29 de agosto del 2018

Paginas UIt. Sem. Jun-Jul  |Sem. 1 Julio [Sem. 2 Julio [Sem. 3 Julio [Sem. 4 Julio [Sem. 1 Ago. [Sem. 2 Ago. [sem.3Ago. [sem.4 Ago.  |Total general Promedio
TrustYou Total 2 7 9 12 17 18 22 25 17 129 14
Booking.com 0 4 6 9 8 12 18 23 14 94 10
Google 1 3 3 3 9 5 3 2 2 31 3
Expedia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TripAdvisor 0 0 0 0 0 1 1 0 1 3 0
Facebook 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hotels.com 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

Fuente: Elaboracién propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel

En cuanto a cantidad de respuestas recibidas por parte de la administracion del hotel B
durante la fecha estipulada del 29 de junio al 29 de agosto del afio en curso, solo fueron
contestados un total de 33 comentarios de 129 generados, contestando un total de 14
comentarios por la plataforma de Booking, 18 comentarios por la plataforma de Google
y un comentario por Hoteles.com siendo un nivel de respuesta muy baja en comparacién
a los meses mencionados anteriormente. Continuando con el informe de TrustYou el nivel
de popularidad del hotel B, para finales del mes de agosto termin6 con un 46%, un -6%
desfavorable en comparacion a los meses de abril, mayo y junio que finalizaron con una
media del 52% (bastante baja en cuanto a la competencia). Para la puntuacién del hotel
B, finalizé en agosto con un promedio de 79,57%, casi un 0.50% mayor a los meses
anteriores, finalizando en junio en un 79,08% del 100% de calificacion del total de
TrustYou.

Para el hotel C el trafico de comentarios durante los meses comprendidos entre 01 abril
al 30 de junio del 2018 en los sitios web como: Booking, Expedia, Facebook, Google,
HolidayCheck, Hoteles.com y TripAdvisor, abarca un total de TrustYou de 207
comentarios entrantes sefialados en la tabla 8 y gréfico 6 que se muestran debajo, siendo
146 comentarios de Booking durante los meses de abril a junio equivalente al 71%. El
mes mas activo de ese periodo para el hotel C en cuanto a comentarios entrantes por
Booking fue abril con un total de 77 comentarios por la plataforma. Google enmarca la
segunda posicion con un total de 49 comentarios, equivalente al 24%, siendo el mes de
mayo el méas activo en esta pagina donde se generaron 21 comentarios. Posteriormente
sigue TripAdvisor con 8 comentarios, para un 4% durante los 3 meses, Hoteles.com con
3 comentarios, para un 1% y Facebook con un comentario en el mes de junio. Totalizando
la cantidad de comentarios por meses, el mes que recibié mas comentarios el hotel C, fue
abril con un total de 100 comentarios de los 207 recibidos. Datos que pueden ser
confirmados en la tabla 8 y el grafico 6 que representa el porcentaje.
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Tabla 8-Tréfico de comentarios durante los meses de 01 abril al 30 de junio del 2018 en las redes y
sitios web del hotel C

Sitio Web Abril Mayo Junio Ultimos 3 Ultimos 3 meses
meses

Google 17 21 11 49 24%
Booking.com 77 34 35 146 71%
Expedia 0 0 0 0 0%
Hotels.com 2 0 1 3 1%
Facebook 0 0 1 1 0%
TripAdvisor 4 3 1 8 4%
HolidayCheck 0 0 0 0 0%
TrustYou Total 100 58 49 207 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel

Grafico 6-Porcentaje del trafico de comentarios durante los meses de 01 abril al
30 de junio del 2018 en las redes y sitios web del hotel C
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Fuente: Elaboracién propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel

Para los meses mas activos del verano comprendidos en la fecha del 29 de junio al 29 de
agosto del 2018, el movimiento de comentarios por sitios web en el hotel C a través de la
plataforma TrustYou, fue el siguiente: En la tabla 9 se muestra un total de 230
comentarios durante el periodo mencionado, siendo de Booking un total de 177
comentarios representado en el gréafico 7, el 77% del total y notando en la tabla 9 que la
segunda semana de agosto fue la mas activa para el hotel a través de Booking con 44
comentarios entrantes con aproximadamente un promedio de 20 comentarios por semana,
seguido de Google con un total de 44 comentarios entrantes durante los dos meses
establecidos, para un porcentaje del 19%, finalizando el mes de julio con 9 comentarios
de su total, para un promedio de 5 comentarios por semana. TripAdvisor solo obtuvo un
total de 7 comentarios durante los dos meses, siendo la segunda semana de agosto quien
gener6 3 comentarios de su total y una media de un comentario por semana. Agoda y
Expedia obtuvieron un comentario cada uno para, completar en el grafico 7 el 1% del
total. Nuevamente la red social Facebook y la plataforma Hoteles.com, no tuvieron
ningdn movimiento en sus paginas durante los dos meses establecidos en el hotel C.
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Tabla 9- Comentarios del hotel C generados por TY durante el 29 de junio al 29 de agosto del 2018

Jun 29th Jul 11th Jul 18th Jul 25th Aug 8th Aug 15th Aug 22nd Total de

Jul 4th hasta Aug 1st hasta

itio Wi alti

Sitio Web hasta Jul 4th Jul 11th IIZStLaJuI I;asst:]a.]ul hasta Aug 1st Aug 8th hla;ttlszug hzazsrtleug hzasttsAug uI(tjligwsos 60
Agoda 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Booking.com 3 10 13 15 18 17 44 31 26 177
Google 2 3 1 5 9 4 6 8 6 44
Facebook 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TripAdvisor 0 0 1 0 1 0 3 1 1 7
Expedia 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Hotels.com 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TrustYou Total 5 13 15 20 28 21 53 41 34 230

Fuente: Elaboracion propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel

Grafico 7- Porcentaje de comentarios entrantes del hotel C durante el 29 de junio al 29 de agosto del 2018

Porcentaje de comentarios entrantes de sitios web en el hote C del 29 de junio al
29 de agosto del 2018
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Fuente: Elaboracion propia con datos de un informe de TrustYou a través del hotel

Si analizamos las dos fechas establecidas para medir la cantidad de comentarios entrantes
tanto en el hotel B, como en el hotel C, podemos notar que durante el periodo de fechas
establecido del 01 de abril al 30 de junio del 2018 el hotel B obtuvo un total de 171
comentarios en 3 meses, mientras que las fechas del 29 de junio al 29 de agosto obtuvo
un total de 129 comentarios en tan solo dos meses. En cuanto al hotel C durante la misma
fecha marcada del 01 de abril al 30 de junio obtuvo un total de 207 comentarios entrantes
en 3 meses, mientras que en las fechas del 29 de junio al 29 de agosto el movimiento en
sus paginas genero un total de 230 comentarios, superando por 23 comentarios los meses
anteriormente mencionados en tan solo dos meses, y por ende demostrando que la
afluencia de clientes, comentarios y participacién en los sitios web es mayor que la del
hotel B.

Para la cantidad de respuestas recibidas por parte de la administracion del hotel C durante
la fecha del 01 de abril al 30 de junio del 2018, por la plataforma de Booking fueron
contestados 63 comentarios de los 146 entrantes, por Google se contestaron 17
comentarios de los 49 entrantes, por TripAdvisor fueron contestados los 8 comentarios
de su totalidad entrante por parte de la administracion del hotel, por Hoteles.com también
fueron contestados la totalidad de sus comentarios entrantes (3). En cuanto a la pagina de
Facebook resulta curioso destacar que no recibié ninguna actividad por parte de la
administracion del hotel C.



Incidencias de las Redes Sociales y el Comercio Electrénico en la atraccién de clientes de Empresas Turisticas en Cartagena durante la temporada de verano en el aiio 2018

En el periodo de fechas del 29 de junio al 29 de agosto del 2018, no se mostré ninguna
actividad por parte de la administracion del hotel C en la plataforma de Booking, siendo
solo contestados 21 comentarios por la plataforma de Google de los 44 entrantes y un
comentario por TripAdvisor de los 7 comentarios entrantes, teniendo un nivel de
respuesta muy baja en comparacion a los meses anteriores. Continuando con el informe
de TrustYou el nivel de popularidad del hotel C, para finales del mes de agosto termino
con un 70%, un 3% mayor en comparacion a los meses de abril, mayo y junio que
finalizaron con una media del 67%. Para la puntuacion del hotel C, finaliz6 en agosto con
un promedio de 81,75%, un 1.33% mayor a los meses anteriores, finalizando en junio en
un 80,42% del 100% de calificacion del total de TrustYou.

Es importante mencionar que las paginas web de los hoteles B y C tienen su propia
seccidn de comentarios y criticas, que son gestionados por la cadena que los representa y
no contabilizados por la plataforma de TrustYou, utilizado como una forma de medir su
propia media de valoraciones y conocer las opiniones directas de sus hoteles por parte de
los cliente. Actualmente el hotel B contiene un total de 149 opiniones y el hotel C tiene
un total de 556 opiniones, demostrando una vez mas que frente al hotel B posee mayor
afluencia de clientes, flujo de comentarios y mejor reputacion online.

Para finalizar con el anélisis y comportamiento de los sitios web de los hoteles B y C,
destacamos una opinidn por parte de la sub gerencia de los hoteles: “la reputacion online
y las redes sociales hoy en dia han surgido para la mejora del servicio y calidad de los
hoteles, ya que a través de los comentarios u opiniones de los usuarios los hoteles tiene
la oportunidad de mejorar y reforzar puntos débiles en cuanto a la prestacion de servicios
se refiere. P4ginas como Booking, TripAdvisor y Google, hoy en dia son el filtro méas
utilizado a la hora de buscar nuestras reservas de hoteles y conocer las opiniones de las
personas”.

3) Hotel D:

Es un hotel de 3 estrellas perteneciente a una cadena hotelera muy reconocida en Espafia,
ubicado en la ciudad de Cartagena, cuenta con un total de 100 habitaciones y funcionan
los departamentos de recepcion, ama de llaves, direccion, cocina, bar y restaurante y
mantenimiento. Este hotel también utiliza SAP, como sistema operativo y de reservas en
el departamento de recepcion. Para el hotel medir su puntuacion y reputacion online,
también utiliza la pagina propia de la cadena Quality focus. En la gestion de su pagina
web y redes sociales del hotel existe un departamento de comunicacién, la cual posee su
sede central en Madrid. Actualmente el hotel D solo utiliza Facebook como red social
activa.

En cuanto a los comentarios que entran por paginas como Booking, TripAdvisor, Google,
Expedia, Hoteles.com, etc., son contestados directamente por el director del hotel y en
casos especiales por el jefe de recepcion. Como habia mencionado anteriormente por
Quality focus pueden ser contestados todos los comentarios, pero cada sitio web exige
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que sean contestados por su propia plataforma, por lo que no siempre QF es utilizado para
responder las criticas que recibe el hotel.

Para entrar en materia y tener una idea de como es el manejo de sus reservas y
funcionamiento de sus paginas y sitios web tenemos los siguientes datos: Por temas de
manejo de sistemas e informaciones del personal, no fueron proporcionados datos
concretos de la cantidad de reservas que entran por dia en base a canales ID, pero si fue
estimado el porcentaje en base al flujo de reservas diarias que entran al hotel,
considerando que por Booking se realizan aproximadamente del 35% de las reservas, la
pagina web del hotel el 25%, Expedia y Hoteles.com con un 15%, Agencias de viajes con
un 5% y el 20% restante son destinados a reservas directas, ya sean por central de reservas,
teléfonos, grupos y directas al hotel (grafico 8). Hay que considerar que esta media fue
estimada en temporada alta y que puede variar segun el nivel de ocupacién del hotel.

Gréfico 8-Porcentaje estimado del flujo de reservas por dia del hotel C
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Fuente: Elaboracion propia con datos directos del hotel

Pasando al flujo de comentarios que genera el hotel D, fueron estimados dos periodos de
fechas a través de la plataforma TrustYou, la primera del 01 de abril al 30 de junio y el
segundo periodo del 29 de junio al 29 de agosto del 2018, notando que durante el primer
periodo de fechas el hotel D recibi6 un total de 300 comentarios, donde se pueden apreciar
la distribucion de los mismos en la tabla 10. Booking con un total de 160 comentarios
entrantes, siendo junio su mes mas activo con 70 comentarios, seguido de Google con un
total de 81 comentarios, generando en junio 30 de ellos, la pagina web del hotel generd
35 comentarios, todos durante el mes de abril, 15 comentarios en TripAdvisor, 7
comentarios por Hoteles.com, 6 de ellos en el mes de junio y 2 comentarios por Expedia.
Por la red social Facebook no existe ninglin movimiento durante la fecha establecida. Del
mismo modo en el grafico 9, se muestra el porcentaje de la cantidad de comentarios
entrantes durante los tres meses analizados, liderando la lista como hasta ahora Booking
con un 53% del total, seguido de Google con un 27%, la pagina web del hotel con un
12%, TripAdvisor con 5% y el 3% restante para Expedia y Hotels.com.
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Tabla 10- Cantidad de comentarios entrantes del Hotel D durante los
meses de 01 abril al 30 de junio del 2018

Sitio Web abril mayo junio UI[::;:Z 3
Facebook 0 0 0] 0]
TripAdvisor 4 5 6 15
Google 25 26 30 81
Pagina web del t 35 0] 0] 35
Expedia 1 0] 1 2
Hotels.com 0 1 6 7
Booking.com 38 52 70 160
TrustYou Total 103 84 113 300

Fuente: Elaboracidn propia con datos de un informe de TrustYou

Gréfico 9- Porcentaje de comentarios entrantes del Hotel D durante el
periodo del 01 de abril al 30 de junio del 2018
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Fuente: Elaboracion propia con datos de un informe de TrustYou

Durante el segundo periodo de fechas del 29 de junio al 29 de agosto del 2018 el hotel D
recibié un total de 298 comentarios contabilizados a través de la plataforma de TrustYou,
representados en la tabla 11 por cantidad de comentarios entrantes y el promedio estimado
que representa por semanas Yy en el grafico 10 el porcentaje estimado de los comentarios
entrantes durante los dos meses establecidos, encabezando la lista Booking con un total
de 213 comentarios, lo que equivale al 71% del total con un promedio de 24 comentarios
por semana, continuando con Google que tiene un total de 63 comentarios, para
representar el 21%, con un promedio de 7 comentarios por semana, TripAdvisor con 11
comentarios entrantes, equivalente al 4%, para un promedio de un comentario por
semana, Expedia y Hoteles.com con 5 comentarios entrantes cada uno, para obtener el
4% del total y un promedio de un comentario por semana, y finalmente Quehoteles con
un comentario en total durante el periodo de 60 dias. Podemos apreciar que tanto
Facebook, como la pagina web del hotel no tuvieron ninguna actividad.
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Tabla 11- Cantidad de comentarios generados por semana en el hotel D, durante el 29 de junio al 29
de agosto del 2018

Ultimasem. Primerasem. Segundasem. Tercerasem. Cuartasem. Primerasem. Segundasem. Tercerasem. Cuartasem. Ultimos 60 Promedio

Sitio Web Junio Julio Julio Julio Julio Agosto Agosto Agosto Agosto dias

TrustYou Total 16 31 21 28 36 33 51 49 33 298 33
Booking.com 11 16 17 20 23 23 42 36 25 213 24
Googe 5 12 3 5 10 7 4 10 7 63 7
TripAdvisor 0 1 1 2 1 1 2 2 1 11 1
Facebook 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Expedia 0 1 0 1 0 2 1 0 0 5 1
Hotels.com 0 1 0 0 1 0 2 1 0 5 1
Quehoteles 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0
Pagina web del hotel 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboraciéon propia con datos de un informe de TrustYou

Graéfico 10-Porcentaje estimado de los comentarios entrantes
durante el 29 de junio al 29 de agosto del 2018
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Fuente: Elaboracidon propia con datos de un informe de TrustYou

Si comparamos los dos periodos de fechas analizados en el hotel D, podemos notar que
durante los dos meses activos de verano (julio y agosto), solo hay una diferencia de dos
comentarios menos, entrantes, en comparacion a los primeros tres meses estudiados
(abril, mayo y junio). Es decir la actividad del flujo de comentarios y por ende el flujo de
clientes fue mayor durante los tltimos dos meses estipulados.

Mencionar que durante el periodo sefialado anteriormente del 29 de junio al 29 de agosto
el hotel D, segun el reporte establecido por TrustYou no muestra gran flujo de respuestas
de comentarios por parte de la direccion del hotel, siendo contestados un total de 75
comentarios a través de la plataforma de Booking de 213 comentarios entrantes, 36
respuestas en Google, de 63 generados y 5 respuestas por TripAdvisor de 11 comentarios
entrantes. En cambio en el primer periodo de fecha estudiado del 01 de abril al 30 de junio
del 2018 el nivel de respuestas por parte de la administracion del hotel fue més activa,
debido a que por la plataforma de Booking fueron contestados 97 comentarios de 160
generados, por Google un total de 80 comentarios contestados de 81 entrantes, y 15
respuestas para TripAdvisor abarcando el total de comentarios entrantes por esa
plataforma durante ese periodo. Las demas paginas analizadas no poseen participacion
por parte de la direccion del hotel.
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Segun TrustYou el nivel de popularidad del hotel se mantiene con una media del 54% en
el cierre de agosto, mismo que mantuvo en los meses anteriores de abril, mayo y junio.
Para su puntuacion el hotel D para finales del mes de agosto terminé con una media de
81,31%, un -0.61% por debajo en los ultimos 60 dias, en comparacion a meses anteriores,
terminando en el mes de junio con un 81,92% del total de la calificacion en base al 100%.

Un comentario realizado por la direccion del hotel D nos sefiala que: “Para nosotros
Google es la plataforma mas importante y a la que hay que prestarle mas atencion ”.
“Google tiene mas relevancia que TripAdvisor”, afiaden.

4) Finalizando los casos de estudios de los hoteles A, B, C y D y teniendo una idea de
cémo es el manejo de sus sitios web, sus reservas entrantes y el flujo de comentarios que
se generan normalmente, quisimos detenernos en analizar un poco el manejo de la
publicidad, promocion y sitios web de otras empresas del sector, como serian bares y
restaurantes de la zona, y una que otras agencias de viajes. Notando que en la mayoria de
los bares, restaurantes locales y centros de tapeo, como La Uva Jumillana, Bodega La
Fuente, EIl Tranvia, Nuestro Secreto, El soldadito de Plomo y EI Purgatorio, solo
utilizan Facebook como red social, otros también poseen su pagina web de informacion,
pero en algunos de los casos las paginas se encuentran sin ninguna actividad o
informacion reciente en especial en Facebook. Restaurantes como el Revellin, Magoga,
La Tagliatella, El Barrio de San Roque, etc., aparte de utilizar Facebook, también poseen
sus propias paginas web por la que le dan la facilidad al cliente de realizar sus reservas y
obtener ciertas informaciones del establecimiento, aungue la actividad en las mismas no
es muy activa. Creemos que, en base al analisis realizado en los establecimientos del
sector, entendemos que el éxito de los establecimientos de comida y bebida de la zona, es
gracias a las recomendaciones de amigos y familiares, al gusto de los locales, y a la
ubicacién que poseen, ya que la mayoria de los establecimientos estan estratégicamente
ubicados en el centro de la ciudad y tantos los visitantes que pernoctan, como los
cruceristas tienen fécil acceso a los mismos. Independientemente de que sus paginas no
tienen gran participacion por parte de los usuarios y administradores de las paginas, se
pueden apreciar un gran flujo de comentarios en los sitios web como TripAdvisor, El
Tenedor y Google, entre otras, debido a que al turista 2.0 le encanta compartir sus
experiencias.

Imagen 10- Visual de centros de tapeo en
Cartagena

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 11-Frente de Agencia de
Viajes Neon Tours Cartagena

En cuanto a las agencias de viajes, nos hicimos pasar por
clientes, debido a que no nos facilitaban informacion
directa. La primera Agencia analizada fue NEON
TOURS (imagen 11), una agencia de viajes minorista que
se encuentra en la ciudad de Cartagena, trabaja
especificamente con grupos. Esta agencia de viajes no
brinda ningun tipo de servicios a clientes particulares y se
gestiona directamente con los hoteles del sector a través
de reservas de grupos, empresas y universidades. No
posee ninguna pagina web y red social actualmente.

Fuente: Elaboracidn propia

Otras de las visitadas fue ZAFIRO TOURS
(imagen 12), es una franquicia de agencias viajes
en Cartagena, minorista en la ciudad, la cual
posee mas variedad de servicios. Esta agencia de
viajes trabaja, tanto con grupos, como con
particulares que deseen comprar sus billetes
aéreos, reservar hoteles, comprar billetes de bus y
tren y hasta planificar sus vacaciones desde la
Ilegada al destino como las actividades a realizar
en el mismo. Cuenta con una pagina web de la
franquicia, y su propia red social Facebook
totalmente actualizada. Fuente: Elaboracion propia

Imagen 12- Frente de Agencia de Viajes
Zafirq Tours Cartagena

Un articulo publicado en el periddico el Pais en su blog de viajes (Nadal, 2011), debate
sobre las existencias de las agencias de viajes donde dice, que a principios de 2011 en
Espafia quedaban 6.776 agencias de viaje, mil menos que el afio anterior y unas 2.300
menos que en 2007, cuando se lleg6 al récord de 9.127 puntos de venta.

Dicho autor considera que solo tienen futuro las agencias de viajes que sepan adaptarse a
las nuevas reglas de juego. Agencias mas pequefias, muy especializadas, altamente
tecnificadas y que operen tanto en el mundo real como en internet.

Obviamente, seguirdn existiendo durante un plazo de tiempo determinado, porque no
todo el mundo es 2.0, ni tiene un teléfono inteligente. Todavia hay un grupo de personas
que utilizan las agencias de viajes tradicionales, ya sea porque no confian en la tecnologia
o simplemente no saben utilizarla. No cabe duda que a medida vayan pasando las
generaciones, las agencias de viaje tal y como las conocemos hoy, probablemente
desapareceran.
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Se desarrollaran agencias de viajes que ofrezcan productos muy especializados, paquetes
complejos de preparar por cuenta propia y en territorios todavia poco tecnificado, donde
no se puede o0 es muy caro el acceso (aun tienen esperanza de sobrevivir). “Especializarse
y aportar un valor al producto mas alla de la distribucion, junto a una drastica reduccion
de costos. Ahi puede estar la salvacion ”, afiade Nadal (2011).

Otro informe publicado por Webloyalty Corporate (2015) redacta que: muchos viajeros
confian en maltiples fuentes de informacidn para investigar sobre su viaje, aunque buscan
un proceso sin interrupciones y una experiencia simplificada. El viajero busca comparar
diferentes precios y tipos de vacaciones antes de reservar para tener mas tiempo para
pensar cudl es la mejor opcidn. Después de haber investigado y buscado por cuenta
propia, el usuario explora en diferentes fuentes de informacion: preguntando a amigos y
familiares, en agencias de viajes tradicionales y online, web de viajes, destinos
vacacionales y en fotos y comentarios (online y de amigos). En la imagen 10 vemos que
las agencias de viajes tradicionales, del 66% de la participacion, el 36% (maés de la mitad)
solo busca informacion a través de ellas y prefiere realizar sus reservas online.

Existe un 26% de la poblacion espafiola que consulta las agencias de viajes tradicionales,
a pesar de que el 75% de los viajeros suele reservar sus vacaciones a través de medios
online, independientemente de los conocimientos digitales que posea. “El reto de las
agencias de viajes es apostar por la innovacion y la multicanalidad para aprovechar ese
trafico a las agencias fisicas ”, asiaden (Lorena Cava, Jose Dominguez y Alba Serrano,
2015).

Imagen 13- Ranking de viajeros que consultan offline y reservan online
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Fuente: (Lorena Cava, Jose Dominguez y Alba Serrano, 2015)
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3.1Relacién del Turismo de Cruceros y el e-Commerce en Cartagena

Finalmente una de las actividades turisticas que generan gran trafico de visitas en la
ciudad de Cartagena son las llegadas de los cruceros turisticos al puerto, una de las
principales actividades que mueven la economia de la zona. Este apartado trata del
movimiento de cruceros que ha habido este verano en la ciudad de Cartagena, y la
prevision que se estima al terminar la temporada, en base a las estadisticas establecidas
por la Autoridad portuaria de Cartagena.

Justo en febrero del afio en curso, Cartagena Puerto de Culturas estrend una nueva web
mas agil y mas visual, con el objetivo de poder difundir a través de esa plataforma el
patrimonio de Cartagena y las actividades que se realicen.

La alcaldesa de la ciudad Ana Belén Castejon en un articulo publicado en la pagina oficial
de Cartagena Puerto de Cultura 2018 dice: “La mejora de la web es importante para
captar mas turistas. Es incuestionable que en pleno siglo XXI las paginas web son un
medio indiscutible para poder alcanzar un amplio nimero de turistas potenciales”.
Declar6 que en el 2017 la web anterior recibio un trafico de 930.000 visitas,
incrementando su flujo un 25% mas respecto al afio 2016.

Entre las ventajas que ofrece la nueva web del Puerto de Culturas esta: Mejora la compra
online, adaptabilidad a todos los dispositivos electrénicos, horarios y tarifas de los museos
y lugares de interés, incorporacién de agendas con las actividades, donde el turista solo
tiene que filtrar su fecha de visita y les seran mostrados los eventos a realizarse para esa
fecha en la ciudad, noticias destacadas, videos promocionales, enlaces con todas las redes
sociales para compartir contenidos y hasta un enlace con el portal de TripAdvisor,
déandole la facilidad al viajero de conocer las opiniones directas de la ciudad (Cartagena
Puerto de Culturas, 2018).

Es indiscutible que una buena publicidad y promocién a través de medios online pueden
generar un impacto positivo para el turismo de la zona, logrando que esto se refleje tanto
en la compra y venta de servicios, actividades y atraccion de turistas.

3.1.1 Llegadas de los cruceros al puerto de Cartagena, Espafia en verano del 2018

La Terminal para Cruceros estd ubicada en la darsena de Cartagena, en la parte exterior
del Puerto Deportivo y junto al edificio del Club de Regatas. Es un lugar idneo por su
proximidad con el centro de la ciudad y con la zona cultural y ludica del muelle; y por su
calado y la facilidad de maniobra que se puede lograr en esta zona (Autoridad portuaria
de Cartagena, 2018).

Con una plataforma de 709 metros de linea de atraque y un calado de 12 metros, el Puerto
de Cartagena puede recibir la escala de los buques mas grandes existentes en la
actualidad, puede albergar escalas simultaneas de dos cruceros de hasta 330 metros de
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eslora. Asimismo, ofrece una explanada de mas de 4.500 metros cuadrados y dos duques
de alba para el amarre de los buques. Ademas, cuenta con una terminal de embarque con
capacidad para el control de 200 pasajeros y con el equipamiento necesario: escaner, arco
de seguridad, oficinas de control de documentacion relativas a fronteras y seguridad.

Dispone de aparcamientos para autobuses, parada de taxis, puntos de informacion, y todos
los servicios necesarios para que los turistas tengan una agradable llegada a la ciudad,
estd conectada con el Muelle Alfonso XII mediante accesos peatonales y para vehiculos.
La transformacion que ha sufrido el Muelle de Alfonso XII en los dltimos afios lo ha
llevado a convertirse en un importante referente comercial, ludico y cultural de la ciudad.
Sobre un aparcamiento subterraneo situado junto al mar, esta zona, dominada por la
Muralla de Carlos |1l catalogada como Bien de Interés Cultural, cuenta con un edificio
comercial, zonas ajardinadas y una darsena para embarcaciones deportivas. (Autoridad
Portuaria de Cartagena, 2018)

La temporada de verano es una de las méas esperadas para toda Espafia, en especial para
zonas costeras y turisticas como lo es la ciudad de Cartagena, creemos por tanto que es
importante conocer como ha sido el verano del 2018 para esta ciudad en cuanto a llegadas
de cruceros se refiere. En las siguientes tablas (12 y 13) se pueden observar el tréfico de
cruceros turisticos portuarios en la ciudad de Cartagena que se realizaron en los meses de
mayo Y junio del afio 2018, con una comparacién de los meses de mayo y junio del afio
anterior 2017, donde se pueden apreciar en las siguientes variaciones.

Durante el mes de mayo del 2018 hubieron 18 embarcaciones turisticas en el puerto de
Cartagena, a diferencia del afio anterior que se realizaron 25 llegadas el mismo mes,
provocando una variacién mensual negativa de un -28.00%, dandonos a entender que el
mes de mayo del afio actual ha sido desfavorable en comparacion al afio pasado. En la
tabla 12 se refleja el movimiento anual de la llegada de embarcaciones hasta el mes de
mayo de ambos afios, notandose que en el afio 2017 hasta el mes de mayo hubieron 46
Ilegadas de embarcaciones turisticas, y en el afio actual hasta el mes de mayo se reflejan
45 embarcaciones, dando asi una variacion anual desfavorable o negativa de un -2,17%.
Este movimiento va reflejado tanto en la tabla 12 que se presenta a continuacion, seguida
del grafico 11 que representa el movimiento mensual y anual, respectivamente.

Tabla 12- Tréfico de cruceros turisticos portuario en Mayo 2018

Movimiento Mensual Movimiento anual
2017 2018 Var. Mensual% 2017 2018 Var. Anual %
25 18 -28,00% 46 45 -2,17%

Fuente: Elaboracién propia con datos de (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018)
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Gréfico 11-Tréafico de cruceros turisticos portuario y su variacion en Mayo 2018
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Fuente: Elaboracién propia con datos de (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018)

Pasamos al mes de junio, donde se puede apreciar el movimiento mensual del trafico de
cruceros turisticos en el puerto de Cartagena durante el afio 2018, con una comparativa
del afio pasado 2017, teniendo en junio del 2018 una llegada de 13 cruceros y en el afio
2017 solo hubieron 10 llegadas en el mismo mes, dando asi una variacion mensual
favorable de un 30% este afio. Del mismo modo se puede apreciar el movimiento anual
de llegadas de cruceros hasta el mes de junio, donde en el afio 2017 se realizaron 56
llegadas y en el afio 2018 hasta el mes de junio se habian realizado 58 llegadas de
embarcaciones turisticas, siendo una variacion anual favorable de un 3,57%. Estos datos
se muestran en la tabla 13 y el grafico 12.

Tabla 13- Tréfico de cruceros turisticos portuario en Junio 2018

Trafico de cruceros turisticos portuario en Junio 2018
Movimiento Mensual Movimiento anual
2017 2018 | var. Mensual % 2017 2018 Var. Anual%
10 13 30,00% 56 58 3,57%

Fuente: Elaboracion propia con datos de (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018)
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Gréfico 12-Tréfico de cruceros turisticos portuario y su variacion en Junio 2018
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Fuente: Elaboracién propia con datos de (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018)

El 29 de agosto de 2018 en la terminal de cruceros ha atracado el buque “Britannia” de la
compafiia P&O, con méas de 4.000 pasajeros a bordo, este buque cierra las visitas de
cruceros en agosto.

En total el mes de agosto del 2018, han desembarcado en Cartagena méas de 24.500 turistas
que sumados a los que ya han llegado a lo largo de este verano, hacen un total de 60.700
visitantes. La prevision de la Autoridad Portuaria es que este verano, entre los meses de
junio y septiembre, se produzca medio centenar de escalas. A bordo, los buques traen a
mas de 84.000 turistas (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018).

Otro punto a destacar es la triple escala de cruceros de lujo en el puerto. Los cruceros
Seven Seas Navigator, Sirena y Wind Surf han atracado el 3 de Septiembre del 2018 en
el Puerto de Cartagena. A bordo de los tres bugues viajan mas de 1.500 pasajeros que han
desembarcado en la ciudad buscando una oferta de ocio singular que les permita disfrutar
de experiencias diferentes.

Los tres buques, catalogados como “Premium”, se diferencian de otros por ser de menor
tamafo, tienen menos capacidad, y se caracterizan por la calidad de los servicios que
prestan durante la navegacion.

Segun el presidente de la Autoridad Portuaria, Joaquin Segado en la pagina oficial de la
Autoridad Portuaria de Cartagena 2018, “este tipo de turismo es muy beneficioso para
Cartagena por las caracteristicas de exclusividad de sus pasajeros”. ‘“Suelen ser
personas de alto poder adquisitivo y con una capacidad y volumen de gasto superior a
la media”. Este afio, la Autoridad Portuaria tiene planificadas 22 escalas de buques del
tipo Premium.
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En el mes de septiembre esta prevista la llegada a Cartagena de mas de 23.500 personas
a bordo de 16 buques. La triple escala del lunes 04 de septiembre de 2018, es la segunda
que se produce este afio de las seis programadas. El préximo mes de octubre esta previsto
que se produzcan otras tres triples escalas (Autoridad Portuaria de Cartagena, 2018).

Estos datos se pueden comprobar en la siguiente tabla 14 que se muestra a continuacion,
donde se refleja la prevision de cruceros que arribard al puerto de Cartagena entre el
periodo de 01 de Mayo del 2018 al 30 de septiembre del 2018. Apreciando que durante
este periodo atracaran un aproximado de 68 buques, con alrededor de 125.122 pasajeros,
comprendidos solo en los meses de Junio-Septiembre un total de 98.344 turistas.

Tabla 14-PREVISION DE CRUCEROS 01/05/2018 - 30/09/2018

PREVISION DE
CRUCEROS DE

MAYO 2018 LoRA

BUQUE NAVIERA

PAX

DiA Cantidad de Cruceros (18) Cantidad de Turistas (26.778)

4 07:00 13:00 WIND STAR WIND CRUISES 300

4 08:00 18:00 SEADREAM II SEADREAM YACHT CLUB 113

4 13:30 18:30 SERENISSIM NOBLE CALEDONIA 100
A

5) 08:00 17:00 KONINGSDA HOLLAND AMERICA LINE 3194
M

7 08:00 17:00 BRITANNIA P&O CRUISES 4324

12 08:00 16:00 MARELLA MARELLA CRUISES 1350
SPIRIT

13 08:00 16:00 CELEBRITY CELEBRITY CRUISES 2450
CONSTELLAT
ION

13 08:00 18:00 AIDASTELLA AIDA CRUCEROS 2700

15 08:00 16:00 CELEBRITY CELEBRITY CRUISES 3046
REFLECTION

15 08:00 18:00 SEADREAM| SEADREAM YACHT CLUB 113

16 08:00 18:00 SILVER SILVERSEA CRUISES 576
SPIRIT

16 09:00 19:00 STAR FLYER STAR CLIPPERS 90

17 11:30 16:30 ISLAND SKY NOBLE CALEDONIA 118

19 08:00 16:00 MARELLA MARELLA CRUISES 1350
SPIRIT

21 08:00 17:00 VENTURA P&O CRUISES 3597

28 12:30 18:00 BLACK FRED. OLSEN CRUISE LINES 807
WATCH

27 09:00 18:00 THOMSON  THOMSON CRUISES 1773
DREAM

30 11:00 20:00 NAUTICA OCEANIS CRUISES 777
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PREVISION DE
CRUCEROS DE
JUNIO 2018 HORA BUQUE NAVIERA PAX
DiA . . .
Cantidad de Cruceros (13) Cantidad de Turistas (27.202)
DIA HORA BUQUE NAVIERA PAX
2 08:00 16:00 MARELLA MARELLA CRUISES 1350
SPIRIT
2 08:00 14:00 AZAMARA AZAMARA CRUISES 694
JOURNEY
5 09:00 18:00 CELEBRITY CELEBRITY CRUISES 3046
REFLECTION
9 08:00 17:00 ARCADIA P&O CRUISES 2388
13 08:00 17:00 BRITANNIA P&O CRUISES 4324
15 09:00 18:00 BOUDICCA FRED. OLSEN CRUISE LINES 900
18 12:00 18:00 VIKING STAR VIKING OCEAN CRUISES 944
20 09:00 16:30 INDEPENDEN ROYAL CARIBBEAN 4375
CE OF THE
SEAS
24 08:00 18:00 AIDASTELLA AIDA CRUISES 2700
24 09:00 18:00 THOMSON  THOMSON CRUISES 1773
DREAM
26 09:00 18:00 CELEBRITY CELEBRITY CRUISES 3046
REFLECTION
29 09:00 16:00 WIND SURF WINDSTAR CRUISES LLC 312
30 08:00 16:00 MARELLA MARELLA CRUISES 1350
SPIRIT
PREVISION DE
CRUCEROS DE
JULIO 2018 HORA BUQUE NAVIERA PAX
DIA
Cantidad de Cruceros (9) Cantidad de Turistas (15.102)
HORA BUQUE NAVIERA PAX
3 09:00 SEABOURN SEABOURN CRUISE LINE 604
18:00 ENCORE
11 07:00 WIND SURF WINDSTAR CRUISES LLC 312
12:00
17 07:30 BRAEMAR FRED. OLSEN CRUISE LINES 987
18:00
17 09:00 CELEBRITY CELEBRITY CRUISES 3046
18:00 REFLECTION
20 08:00 MARELLA MARELLA CRUISES 2681
16:00 EXPLORER
21 08:00 MARELLA SPIRIT MARELLA CRUISES 1350
16:00
22 09:00 THOMSON THOMSON CRUISES 1773
18:00 DREAM
24 13:00 SAGA SAPPHIRE SAGA SHIPPING 752
19:00
31 08:00 AZURA P&0O CRUISES 3597
17:00
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PREVISION DE
CRUCEROS DE
AGOSTO 2018
HORA BUQUE NAVIERA PAX
Cantidad de Cruceros (10) Cantidad de Turistas (29.900)
DIA HORA BUQUE NAVIERA PAX
2 08:00 17:00 NAVIGATOR OF THE SEAS ROYAL CARIBBEAN 3807
4 08:00 16:00 MARELLA SPIRIT MARELLA CRUISES 1350
4 09:00 18:00 SEABOURN ENCORE SEABOURN CRUISE LINE 604
5 08:00 18:00 AIDASTELLA AIDA CRUCEROS 2700
7 09:00 18:00 CELEBRITY REFLECTION CELEBRITY CRUISES 3046
8 08:00 17:00 BRITANNIA P&0O CRUISES 4324
15 09:00 16:30 INDEPENDENCE OF THE SEAS ROYAL CARIBBEAN 4375
19 09:00 18:00 THOMSON DREAM THOMSON CRUISES 1773
21 08:00 17:00 AZURA P&0O CRUISES 3597
29 08:00 17:00 BRITANNIA P&0O CRUISES 4324
PREVISION DE
CRUCEROS DE
SEPTIEMBRE
2018 HORA BUQUE NAVIERA PAX
Cantidad de Cruceros (18) Cantidad de Turistas (26.140)
DIA HORA BUQUE NAVIERA PAX
1 08:00 16:00 MARELLA SPIRIT MARELLA CRUISES 1350
3 09:00 16:00 WIND SURF WINDSTAR CRUISES LLC 312
3 09:00 18:00 SEVEN SEAS NAVIGATOR REGENT SEVEN SEAS CRUISES 557
3 12:00 19:00 SIRENA OCEANIA CRUISES 803
4 08:00 17:00 QUEEN VICTORIA CUNARD CRUISE LINES 2250
8 08:00 17:00 VISION OF THE SEAS CELEBRITY CRUISES 2435
8 09:00 18:00 SEABOURN ENCORE SEABOURN CRUISE LINE 604
9 09:00 18:00 CELEBRITY ECLIPSE CELEBRITY CRUISES 2000
11 10:00 18:00 SEADREAM| SEADREAM YACHT CLUB 113
14 09:00 16:00 WIND SURF WINDSTAR CRUISES LLC 312
16 08:00 18:00 ADASTELLA AIDA CRUCEROS 2700
18 09:00 18:00 CELEBRITY REFLECTION CELEBRITY CRUISES 3046
19 09:00 18:00 SEADREAM| SEADREAM YACH CLUB 113
26 08:00 16:00 KONINGSDAM HOLLAND AMERICA LINE 2650
26 08:00 17:00 BRITANNIA P&0O CRUISES 4324
27 07:00 12:00 BERLIN FTICRUISES 420
28 08:00 16:00 PRINSENDAM HOLLAND AMERICA LINE 801
29 08:00 16:00 MARELLA SPIRIT MARELLA CRUISES 1350

Fuente: (Autoridad Portuaria de Cartagena, PREVISION DE CRUCEROS 01/01/2018 - 31/12/2018, 2018)
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3.2 Metodologia

La realizacion de este proyecto de investigacion esta basado en el estudio interno de
empresas turisticas de la ciudad de Cartagena, con la finalidad de conocer el manejo de
sus redes sociales, paginas y sitios web, como el flujo de reservas realizadas a través de
internet y las incidencias que pueden causar para la atraccion o no de turistas, un buen
manejo de sus paginas. Para llevar a cabo esta investigacion se utilizaron los siguientes
métodos:

v
v
v

\

Entrevistas directas a directivos de los hoteles analizados en el capitulo 3.
Entrevistas a empleados de recepcion de los hoteles estudiados.

Practicas de empresas y manejo de su sistema de reservas y plataforma de
reputacion online (en esta parte se tuvo la oportunidad de contestar comentarios a
través de los sitios web utilizados en el hotel A).

Anélisis de las diferentes paginas web mencionadas anteriormente.

Anélisis de las redes sociales de los casos de estudios.

Visita a las agencias de viajes de manera directa en torno a una futura clienta
potencial.

Visitas a diferentes bares, restaurantes y centros de tapeo de la zona, para verificar
su funcionamiento y redes sociales que utilizan.

Analisis de los sitios web de reputacion online, como: TripAdvisor, Booking,
TrustYou y Google, en base a los establecimientos del sector.

Revision de los sitios web y redes sociales de cada uno de los establecimientos
mencionados en capitulos anteriores, para verificar sus actualizaciones y vigencia.
Encuestas online a diferentes usuarios de la zona, tanto locales como no locales.
Encuestas directas de manera aleatoria a turistas en la ciudad, cruceristas y locales.
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4. Analisis de la Encuesta

Para la comprobacion de datos y afianzar el estudio de las incidencias que poseen las
redes sociales y el comercio electrénico en la atraccion de clientes de empresas turisticas
de Cartagena, durante la temporada de verano del 2018, se realiz6 una encuesta tanto
online como directa de manera aleatoria en las zonas mas concurridas del sector, a turistas
y locales, obteniendo una muestra de 104 cuestionarios completados.

Para la elaboracion de esta encuesta se tomaron dos ejemplos: una en base a una encuesta
realizada en el municipio de Ushuaia, Republica Argentina, por la Secretaria de Turismo,
sobre un Informe de turismo de cruceros en el 2006 (Anexo 1), y la otra por la Universidad
de las Américas de Puebla, México, para un trabajo fin de grado del departamento de
turismo, con fines de conocer los motivos de visita y el perfil de consumo de los turistas
que visitan la Ciudad de Puebla durante el verano de 2008 (Anexo 2).

Las encuestas se han realizado durante el periodo de fechas de Mayo-Agosto del 2018
haciendo énfasis en la temporada de verano (Anexo 3).

Los usuarios encuestados han sido elegidos de manera aleatoria y han dado su opinion
libre y voluntariamente, el 50% de las encuestas fueron rellenadas de manera online (a
través del formulario de Google), y el otro 50% fueron encuestas directas. Las encuestas
fueron totalmente anonimas y confidenciales. Su contenido fue elaborado con 19
preguntas, en su mayoria de seleccion multiple. Los datos obtenidos han sido analizados
por métodos estadisticos y cuantitativos y se presentan los resultados en forma de tablas
y gréficos para una mejor comprension.

Datos:

Publico dirigido: Turistas, Cruceristas, locales y universitarios

Tipo de entrevista: Muestreo probabilistico

Lugar de muestreo: Hoteles de la zona, Puerto de Cartagena, Centro de la ciudad
Método de entrevista: Personalizado y directo

Tamafio de la muestra: 104 encuestados

Disefio de la encuesta: Inglés y Espafiol

Periodo de muestra: Mayo-Agosto 2018
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4.1 Resultados de la encuesta

1. ¢ES USTED DE CARTAGENA (ESPANA)? Si vive en Cartagena pase a la

pregunta no.7, por favor.
Gréfico 13-% de Respuestas de la pregunta no.1

1.;ES USTED DE CARTAGENA (ESPANA)? Si vive en

Tabla 15—Respuestas de la pregunta no.1 Cartagena pase a la pregunta no.7, por favor.
Respuestas| * |%de respuestas No. De respuestas
No 58,65% 61
Si 41,35% 43
Total general 100,00% 104

Fuente: Elaboracién propia

#No =Si

La primera pregunta fue para tener un control de la cantidad de encuestados locales y
cuantos extranjeros, siendo un total de 58,65% los encuestados extranjeros, frente a un
41,35% de los locales como se muestra en el grafico 13, para 61 y 43 respuestas
respectivamente, como se muestra en la tabla 15.

2. SI SU RESPUESTA ES NEGATIVA (NO) ;CUANTAS VECES AL ANO
VISITA LA CIUDAD DE CARTAGENA?

- B
Tabla 16-Respuestas de la pregunta no.2 Grafico 14-% de Respuestas de la pregunta no.2

S| SU RESPUESTA ES NBd % de respuestas  No. de respuestas 2. SISU RESPUESTA ES NEGATIVA (NO) ;CUANTAS
1 Vez al afio 8,65% 9 S AL A sy CTUPAD DE
2 Veces al afio 2,88% 3 o
3 Veces al afio 4,81% 5 H Primera Vez
Lol 1 e o s e dvees
,35%
Mas de 4 veces 4,81% 5 Local
1 || 41,35%
Primera Vez 25,96% 27 i 14 Veces al afio
Total general 100,00% 104

"3 Veces al afio

Fuente: Elaboracién propia

H2 Veces al afio

u1 Vezal aiio

La segunda pregunta hace referencia a las veces que suelen visitar la ciudad de Cartagena
los usuarios, notandose en el grafico 14 y la tabla 16 el 41,35% son locales (ya estipulado
en la pregunta anterior) y en su mayoria el 58,65% extranjero, siendo la opcion de primera
vez quien lidera la lista con un 25,96% de las respuestas obtenidas, o sea 27 de los 61
extranjeros encuestados habian visitado la ciudad por primera vez. Cabe decir que
Cartagena viene siendo uno de los destinos turisticos posicionados en la lista de los
lugares por conocer de los turistas. Siguiendo con la segunda posicién con un 11,54% (12
respuestas del total) que han visitado la ciudad 4 veces al afio, notdndose un porcentaje
favorable en los turistas que se van y repiten. Los demas datos van distribuidos en un
8,65% los que visitan la ciudad una vez al afio, para 9 respuestas, y el 4,81 tanto para los
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turistas que visitan Cartagena entre 3 y mas de 4 veces al afio, para un total de 10
respuestas respectivamente, y finalmente el 2,88% para los visitantes de dos veces al afio,
para 3 respuestas del total.

3. g,QUE TEMPORADA PREFIERES PARA VISITAR CARTAGENA?
Grafico 15-% de Respuestas de la pregunta no.3

Tabla 17-Respuestas de la pregunta no.3 3.;QUE TEMPORADA PREFIERES PARA VISITAR CARTAGENA?
37,50%
Opciones ~ %de respuestas  No. de respuestas S538% .
Indiferente 35,58% 37
Invierno 2,88% 3 Inviemno
Otofio 0,96% 1 23,08%
Primavera 23,08% 24 10toio
Verano 37,50% 39
Total general 100,00% 104 -  Primavera
Fuente: Elaboracion propia =~ | == 096% ~ #Verno

% DE RESPUESTAS

Esta cuestion se refiere a la temporada de eleccidn de los usuarios para visitar la ciudad,
notandose que sin duda alguna el verano es la temporada predilecta para los turistas,
obteniendo en el grafico 15 y la tabla 17 un total del 37,50% (39 respuestas) del total de
las encuestas, seguido de indiferente con un 35,58% (37 respuestas), que hace referencia
a un grupo de personas que no tienen definida la temporada en la que preferirian viajar,
ya sea porque son locales, viajan por trabajo, estudios o negocios. Primavera con la tercera
posicién para un 23,08% (24 respuestas), Invierno con 2,88% (3 respuestas) y Otofio con
un 0,96% (1 respuesta del total).

4. ¢EN QUE MES DEL ANO ACOSTUMBRA A VIAJAR? Especifique:

Afi -0,
Tabla 18-Respuestas de la pregunta no.4 Gréfico 16-% de Respuestas de la pregunta no.4

4..EN QUE MES DELANO ACOSTUMBRA A

Opciones ¥ |%de respuestas No. de respuestas ; :
Abril 3.85% 4 VIAJAR? Especifique:
Mayo 4,81% 5 igggj 45,19%
Junio 4,81% 5| | aooo%
Julio 14,42% 15 35,00%
Agosto 19,23% 20 ig'gg:f
Septiembre 1,92% 2 o 19,23%
Octubre 1,92% 2 15,00% 14,42%
Diciembre 2,88% 3 1000 4,31%
o, 38505 +81% 4.81%
Indiferente 45,19% 47 o . 1,02% 1,200 %88% 0.96%
Noviembre 0,96% 1 D o ) o ) < 3 o &
’ S Q) & & & s s i & &
Total general 100,00% 104 PR ¢ & @ & O
o) < S &

Fuente: Elaboracién propia

Aqui se hace referencia al mes del afio que el turista de Cartagena prefiere o acostumbra
a viajar, notandose en el grafico 16 y la tabla 18 el porcentaje y la cantidad de respuestas,
los meses mas activos del verano sin duda alguna son julio y agosto, poseen un 14,42%
y un 19,23% respectivamente, un total de 35 respuestas en ambas opciones. En la tabla
18 se genera un gran porcentaje y numero de respuestas de indiferentes con un 45,19%
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(47 respuestas en total), debido al numero de locales que no respondieron esta pregunta y
a otros usuarios que tan solo no tienen una temporada fija para sus visitas a la ciudad,
como habia expuesto en la pregunta anterior.

5. ¢POR QUE MOTIVO VISITA CARTAGENA? Puedes seleccionar varias:

Tabla 19-Respuestas de la pregunta no.4

Gréfico 17-% de Respuestas de la pregunta no.5

(éptcicc;nes ¥ %de resplljjjt;; No. de respuestals5 SO M T a CARTAGENA? PUEDES
studio 4270 TS 37.50%

Familia 5,77% 6 . ;

Indiferente 26,92% 28

Ocio (Turismo) 37,50% 39

Patrimonio (Cultura) 5,77% 6

Propietario 0,96% 1 LRI D
Trabajo 6,73% 7

Amigos 0,96% 1

Asequible (Economia) 0,96% 1

Total general 100,00% 104

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta cuestiona el motivo por el que el turista acostumbra a visitar Cartagena,
donde se muestra en el grafico 17 y en la tabla 19 que el Ocio (turismo), fue quien genero
la mayor cantidad de respuestas para un 37,50% (39 respuestas), seguido de indiferente
con un 29,92% (28 respuestas), por la gran cantidad de locales y visitantes que transcurren
de paso por la zona. Estudios, es otra respuesta importante para la ciudad de Cartagena,
ocupando el tercer lugar del ranking con un 14,42% (15 respuestas), ya que Cartagena
posee valiosas universidades como la Politécnica de Cartagena y grandes oportunidades
de estudios. Trabajo, familia y patrimonio y cultura, ocupan la posicién, 4,5y 6 del
ranking con aproximadamente el 18,27% del porcentaje estipulado. EI 2.88% restante va
dirigido a propietarios en la zona, amigos y al facil acceso y economia de la ciudad.

6. DONDE SE ALOJA CUANDO VISITA CARTAGENA?

Tabla 20-Respuestas de la pregunta no.6

Opciones * %de respuestas

AirBnb 2,88%
Camping 0,96%
Casa de un amigo 14,42%
Casa de un familiar 17,31%
Hostal 0,96%
Hoteles 14,42%
Otros 44,23%
Piso compartido 2,88%
Propietario 1,92%
Total general 100,00%

No. de respuestas

3

1
15
18
1
15
46
3

2
104

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 18-% de Respuestas de la pregunta no.6

6.;DONDE SE ALOJA CUANDO VISITA CARTAGENA?

17%

15%

= AirBnb ®Camping = Casa de un amigo » Casa de un familiar mHostal = Hoteles m Otros ® Piso compartido ® Propietario
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Tabla 21-Respuestas de la pregunta no.7

La pregunta 6 se refiere a donde acostumbra alojarse el turista cuando visita Cartagena,
donde el estudio arrojo un 44,23% a Otros, para 46 respuestas, debido a que muchos
visitantes son de paso (Ej. Cruceristas), locales, etc., seguido de, casa de un familiar con
el 17,31% (18 respuestas), casa de un amigo con el 14,42% (15 respuestas), Hoteles con
otro 14,42% (15 respuestas) y el resto de las respuestas dirigidas a Airbnb, Piso
compartido, Propietarios, Hostales y Camping, para un total del 9,60%. Es decir que en
base a estos resultados, Cartagena sin duda alguna no deja de ser una eleccion para los
Cruceristas de la zona y es bien promovida por sus locales, (ver tabla 20 y grafico 18).

7. ¢CONOCES LOS SIGUIENTES HOTELES? Puedes seleccionar varias:

Gréfico 19-% de Respuestas de la pregunta no.7

7.;CONOCESLOS SIGUIENTES HOTELES? PUEDES
SELECCIONAR VARIAS:

Opciones ~ |%de respuestas No. de respuestas
Hotel NH Cartagena 15,38% 16
Indiferente 7,69% 8 % de respuestas
Los Habaneros 10,58% 11 =AlfensoXIIl 1346%
NH Campo Cartagena 5,77% g [Hotel NH Cartagena 1538%
Carlos Il 3,85% 4 Los Habaneros 10,58%
NH Campo Cartagena 5.77%
Todos 36,54% 38 = Carlos I 3.85%
Otros 6,73% 7 5 Todos 36.54%
Total general 100,00% 104 ®Otros 6.73%
m Indiferente 7,69%

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta 7, hacemos referencia a si los turistas y locales conocen la mayoria de los
hoteles de la zona, notando un gran porcentaje en la opcion de (todos) con el 36,54%, con
38 respuestas, debido a la gran cantidad de locales que abordaron la pregunta, seguido de
un 15,38% el hotel NH, con 16 respuestas, el 13,46% al Alfonso XIllI, el 10,58% Los
Habaneros, el 7,69% se mostrd indiferente, el 6,73% sefiald otras opciones, haciendo
referencia a hoteles no mencionados en la lista y otros pertenecientes a los alrededores de
la ciudad, el 5,77% al hotel NH Campo Cartagena y finalmente el 3,85% de los
encuestados al Carlos 11, datos que pueden ser apreciados en el gréafico 19 y la tabla 21.

8. ¢POR QUE MEDIO CONOCIO HOTELES EN CARTAGENA?

Tabla 22-Respuestas de la pregunta no.8

Opciones

v |%de respuestas No. de respuestas

Gréfico 20-% de Respuestas de la pregunta no.8

8.;POR QUE MEDIO CONOCIO HOTELES EN CARTAGENA?

= Anuncios (Publicidad Televisiva o directa)

Comercio Electrénico (Ej. Booking)

Recomendacién de amigos y familiares

Anuncios (Publicidad Televisiva o directa) 2,88% 3 2,88%

Comercio Electronico (Ej. Booking) 7,69% 8

Internet (Paginas Web, Google) 26,92% 28

Otros 22,12% 23 « Intemet (Piginas Web, Google)
Recomendacion de amigos y familiares 25,00% 26

Redes Sociales 1,92% 2 = Redes Sociales

Trénsito 13,46% 14 Trinsito

Total general 100,00% 104 e

Fuente: Elaboracién propia

25,00%
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La pregunta 8, se hace referencia al medio por el cual el usuario encuestado conocié los
hoteles en Cartagena, siendo el 29,92% (28 respuestas) perteneciente al internet (paginas
web, Google), seguido de referencias de amigos y familiares con un 25%, para 26
respuestas, un 22,12% (23 respuestas) de Otros, haciendo referencia a otros medios como
pueden ser varios de los sefialados en la lista. EI 13,46% dirigido a personas que lo han
conocido en transito en la zona, el 7,69% A través de Comercio Electronico, en este caso
entiéndase paginas como Booking y el resto por publicidad directa, prensa y redes
sociales, para un 4,8% del total, (ver tabla 22 y grafico 20).

9. SI SE ALOJA EN HOTELES, (POR QUE MEDIO REALIZA SUS
RESERVAS?

Gréfico 21-% de Respuestas de la pregunta no.9

9. 51 SE ALOJA EN HOTELES, 5,}‘()H[Jl'fl MEDIO REALIZA SUS RESERVAS?

Tabla 23-Respuestas de la pregunta no.9

v Y0de respuestas No. de respuestas zzom)
Agencias de Viajes 2,88% 3
Directo con el hotel (Personal, visita) 9,62% 10
4.81% 5
75,00% 8
6,73% 7
Tour Operadores (Viajes organizados, guias) 0,96% 1

TOtal ge ne ral 1001 00% 104 Internet Teléfono

Fuente: Elaboracién propia

La pregunta 9, es una de las preguntas claves del estudio realizado para esta investigacion,
ya que hace énfasis en el medio que utiliza el cliente cuando acostumbra a alojarse en
hoteles. Es importante destacar que las respuestas dada por los usuarios es en base a lo
que acostumbran hacer para reservar un hotel, independientemente de la ciudad al que se
dirijan. Tanto en la tabla 23 como en el grafico 21, se puede apreciar que Internet lidera
la lista con un notable porcentaje del 75% del total, para 78 respuestas de las 104
realizadas, seguido de la opcion directo al hotel con 10 respuestas, para un total del 9,62%,
teléfono con un 6,73% (7 respuestas), indiferente con el 4,81% (5 respuestas), para
usuarios que no acostumbran a utilizar ningin medio online, sino que visitan la ciudad
acompariados y normalmente otros realizan las reservas por ellos, un 2,88% por agencias
de viajes tradicionales y el 0,96% por tours organizados.
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10.SI SU RESERVA HA SIDO VIA INTERNET, ;CUALES PAGINAS
UTILIZAS? Puedes seleccionar varias:

Gréfico 22-% de Respuéstas de la pretjunta'no.lo

Tabla 24-Respuestas de la pregunta no.10

42,76%

Opciones * |%de respuestas  No. de respuestas 45,00%
Booking 42,76% 65 107 «Bocking
Expedia 11,18% 17 B «Expedia

30,00%

20,39% 31 e o 209% oo Google
3’29% 5 20,00% m Trivago
Pégina Web del h 19,74% 30 s w005
2,63% 4 10,00% S 3.29%
Total general 100,00% 152 soo% '

) ) 0,00%
Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 10, también resulta ser relevante para medir el estudio, debido a que hace
referencia a las paginas mas utilizadas por el usuario a la hora de realizar su reserva por
internet, confirmando los resultados que se han venido viendo en toda la investigacion,
que Booking es quien lidera el mercado de las OTA’s, notandose en el grafico 22 y la
tabla 24, el 42,76%, para 65 respuestas del total, seguido de Google con el 20,39% (31
respuestas), la pagina web de los hoteles con un 19,74% (30 respuestas), Expedia con el
11,18% (17 respuestas), Otros medios (Ej. TripAdvisor, Hotelbeds, Hotels.com, etc.), con
un 3,29% (5 respuestas) y Trivago con un 2,63%.

11.A LA HORA DE REALIZAR SU RESERVA POR INTERNET
(ACOSTUMBRA A CONSULTAR COMENTARIOS ANTERIORES, YA
COLGADOS EN LAS PAGINAS, COMO SON? Puedes seleccionar varias:

Graéfico 23-% de Respuestas de la pregunta no.11

11.ALA HORA DE REALIZAR SURESERVA POR INTERNET ;(ACOSTUMBRA A CONSULTAR
COMENTARIOS ANTERIORES, YA COLGADOS EN LAS PAGINAS, COMO SON? Puedes
seleccionar varias:2

Tabla 25-Respuestas de la pregunta no.11

Opciones ~ |%de respuestas No. de respuestas
Booking 27,91% 48 1A% 27,33%
Expedia 5,23% 9
Facebook 5,23% 9

16,86% 29
Indiferente 5,23% 9 16,86%
Pagina Web del hotel 4,07% 7

8,14% 14

TripAdvisor 27,33% 47
Total general 100,00% 172

Fuente: Elaboracion propia

La cuestion nimero 11 también es muy importante, ya que nos confirma si el comercio
electronico y las redes sociales son una influencia para los usuarios a la hora de realizar
sus reservas por internet. En la tabla 25 y en el grafico 23 podemos apreciar que Booking,
paso a ser lider de las OTA"s méas consultadas por los usuarios a la hora de tomar una
decision de reservas con un 27,91% (48 respuestas), no muy delante de TripAdvisor que

Pagina Web del hotel

#Booking ®Expedia - Facebook ~ Google = Pigina Web del hotel = TripAdvisor = Todos = Indiferente
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posee un 27,33% (47 respuestas), demostrando que estas dos plataformas son lideres en
criticas y comentarios por las que los viajeros acostumbran a fiarse. Google ocupa el
tercer lugar con un total de 29 respuestas, para el 16,86%, Todos con un 8,14% (14
respuestas), haciendo mencion a los viajeros que suelen visitar la mayoria de las paginas
y redes sociales destinadas a estos fines, para consultar antes de planificar su viaje, y el
15,69% restante destinado a paginas como Expedia, Pagina web del hotel y Facebook.

12. ;POR QUE PREFIERE RESERVAR POR INTERNET? Puedes seleccionar

varias:
Grafico 24-% de Respuestas de la pregunta no.12

12.;POR QUE PREFIERE RESERVAR POR
INTERNET? Puedes seleccionar varias:

31,98%

4,65% 1,16% 3.49%  4,07%
MAS _ MAs MAS ~ MASFACIL MEJORES  OTROS TODOS
BENEFICIOS COMODO Y CONFIABLE PRECIOS

DIRECTO Y SEGURO

Fuente: Elaboracién propia

La pregunta 12, era una pregunta de multiples opciones (el usuarios podia escoger méas
de una respuesta), cuestiona al usuario sobre la razén del porque éste prefiere reservar por
internet o medios online, siendo la respuesta mas popular como se muestra el grafico 24
“mas comodo y directo” con un 31,98%, seguido de “mas facil” con 29,65% y “mejores
precios” con un 25%. Esto se debe a que el usuario entiende que reservar por internet
simplifica muchas cosas, aparte de que tiene la facilidad de comparar precios y conseguir
el que mas se ajuste a su billetera. A pesar de que “mas confiable y seguro” fue quien
obtuvo el méas bajo porcentaje con un 1,16% (quiere decir que la mayoria de los usuarios
no confian en los sitios web), es de deducir que los viajeros no prestan mucha importancia
a si es seguro o no reservar por internet, con tal de ahorrar dinero y hacerse la vida mas
coémoda.
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13. {UNA VEZ TERMINA SU ESTANCIA EN EL HOTEL, ACOSTUMBRA A
COMENTAR EN REDES SOCIALES O LA PAGINA POR DONDE REALIZO
LA RESERVA?

Gréfico 25-% de Respuestas de la pregunta no.13

Tabla 26-Respuestas de la pregunta no.13 13.;UNA VEZ TERMINA SU ESTANCIA EN EL HOTEL,
ACOSTUMBRA A COMENTAR EN REDES SOCIALES O LA
PAGINA POR DONDE REALIZO LA RESERVA?

Opciones |~ %de respuestas No. de respuestas

Indiferente 2,88% 3 |

No 54,81% 57

Si 42,31% 44 O .
Total general 100,00% 104

Fuente: Elaboracion propia

ENo mSi ©Indiferente

En esta cuestion se preguntd al usuario si acostumbra a realizar comentarios una vez
termina su estancia en establecimientos hoteleros, resaltando segun el grafico 25 y la tabla
26 un 54,81% (57 respuestas) que NO acostumbran, un 42,315 que Si, el resto se muestra
indiferente. Esto nos lleva a pensar, que a pesar de que el usuario no acostumbre a
comentar por sitios web, o paginas destinadas para estos fines, si tiende a filtrar
comentarios anteriormente colgados por otros usuarios, visto que la influencia de los
comentarios para una decision final del viajero, tiene mas relevancia que una buena
imagen o marca de la empresa.

14.EN CASO DE UNA RESPUESTA AFIRMATIVA (EN QUE PAGINA
CUELGA SUS COMENTARIOS?

Gréfico 26-% de Respuestas de la pregunta no.14

14.EN CASO DE UNA RESPUESTA AFIRMATIVA (EN
QUE PAGINA CUELGA SUS COMENTARIOS?

0,77%
2,31%

15.38%

5,38%

I 5230
P 2%

231%

14,62%
0,00% 5,00%  10,00% 1500% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%  50,00%
Sin especificar N/A Twitter
= TripAdvisor Pagina Web del hotel ® Google

= Facebook = Expedia " Booking

Fuente: Elaboracién propia
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Finalmente para comprobar cuales sitios web siguen en boga, a la hora de los usuarios
que si acostumbran a comentar, suelen hacerlo, realizamos la pregunta 14, (ésta seccion
también daba la opcion al usuario de seleccionar varias respuestas), donde se hace
referencia a que pagina suele usar el turista a la hora de colgar su comentario, siendo
TripAdvisor lider de las criticas online en el mundo hotelero con un 15,38%, seguido de
Booking con un 14,62% con una diferencia muy minima. Google ocupa el tercer lugar
con un 9,23%, la pagina web de los hoteles con un 5,38%, Facebook con un 4,62%,
Twitter y Expedia con un 4,62% restante respectivamente. La opcion N/A, hace referencia
a las personas que no aplicaban para las respuestas, debido al gran porcentaje de usuarios
que respondieron que no acostumbran a comentar en sitios web en la pregunta numero
13, (gréfico 26).

Datos Estadisticos de los usuarios encuestados

Esta seccion hace referencia a datos personales, han sido tratados totalmente andnima y
solo para fines de la investigacion, con un maximo nivel de confidencialidad.

15. ¢ DE QUE PAIS PROVIENE? Especifique:

Tabla 27-Respuestas de la pregunta no.15 Grafico 27-% de Respuestas de la pregunta no.15

M V031 [ JUESES D, £ 6 IEEUIEE £ 15.,DE QUE PAIS PROVIENE? Especifique:

Belgica 2,88% 3

Eslovenia 1,92% 2 35,00% 2051% 3173%

Espafia 29,81% 31 30,00%

Francia 1,92% 2 25,00%

Holanda 2,88% 3 20,00% 1538%

Inglaterra 3,85% 4 15,00%
0,96% 1 10,00%

' 3.85% 4.81%

15,38% 16 5.00% 288% 190 192% 2885 o, 0.96% 0,96% 1.92%
0,96% 1 0,00%

(bli ini & ® ¥ @ e & P ,
Eipmu:rllll'(;a pominicana 3(])-:;2;2 3? Q,é"{é?\aﬁ\ @Q@ Q@“o QP\W’Q\\N 6?@ \,\\z&b & \&%@& 5\§§@&§’ &6\&" \)‘.%'
Turquia 1,92% 2 @Qc

4,81% 5 mQ'C\“
Total general 100,00% 104 ¥

Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 27 y la tabla 27 de la pregunta no. 15, se puede notar que hay un gran
porcentaje de extranjeros latinos, siendo de Republica Dominicana, un 31,73% (33
respuestas) seguido de turistas Espafioles con un 29,81% (31 respuestas), Italia con
15,38% (16 respuestas) y el resto de totales distribuidos en paises europeos. Este dato nos
Ileva a la teoria de que la mayoria de las visitas a Cartagena la realizan turistas nacionales.
Los espafioles poseen un gran interés por realizar turismo interno, y contabilizando que
el 68,27% de los viajeros pertenecen al continente Europeo.
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16. ¢EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA?

Grafico 28-% de Respuestas de la pregunta

Tabla 28-Respuestas de la pregunta no.16 no.16
Rango de edad ¥ %de respuestas No. de respuestas 1525 m2535 R3550 15065
15-25 21,15% 22
25-35 54,81% 57 16,35%
35-50 7,69% 8
50-65 16,35% 17
Total general 100,00% 104

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 16, se refiere al rango de edad al que pertenecian la mayoria de los
encuestados, liderando la lista jovenes de 25-35 afios con el 54,81% con 57 respuestas,
de 15-25 con un porcentaje de 21,15% (22 respuestas), de 50-65 con un 16,35% (17
respuestas) y de 35-50 con un 7,69% (8 respuestas). Deduciendo que, el turista que visita
la ciudad de Cartagena es relativamente joven (ver grafico 28 y tabla 28).

17. (CUAL ES SU GENERO? -
Gréfico 29-% de Respuestas de la pregunta no.17

17.;CUAL ES SU GENERO?

Tabla 29-Respuestas de la pregunta no.17

Hombre 47, 12% 49 =B Hombre
M U]el' 52, 88% 55 = Mujer
Total general 100,00% 104

Fuente: Elaboracién propia

La cuestiéon 17, indica el género, siendo el 52,88% de las mismas mujeres y el 47%
restante hombres, segun el grafico 29 y la tabla 29.

|g
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18. ;OCUPACION?

Tabla 30-Respuestas de la pregunta no.18

18.., OCUPACI( * | % de respuestas No. De respuestas

Desempleado
Empleado
Empresario
Estudiante
Funcionario
Independiente
Jubilado

Sin especificar
Total general

5,77%
33,65%
0,96%
50,00%
0,96%
1,92%
2,88%
3,85%
100,00%

6
35
1
52
1

2

3

4
104

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 30-% de Respuestas de la pregunta no.18

18.;OCUPACION?
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Otra variante es la ocupacion actual de los encuestados en la pregunta 18, donde el 50%
son estudiantes con 52 respuestas, seguido del 33,65% de empleados con 35 respuestas.
El resto se distribuye en las opciones sefialadas en la tabla 30 y gréfico 30.

19. ¢{NIVEL DE FORMACION?

Tabla 31-Respuestas de la pregunta no.19

Formacién
Primaria
Secundaria
Sin especificar
Superior (Universitaria/o)
Total general

* %de respuestas No. de respuestas
0,96%
15,38%
0,96%
82,69%
100,00%
Fuente: Elaboracién propia

1
16
1
86
104

Gréfico 31-% de Respuestas de la pregunta no.19

B Primaria

19.;NIVEL DE FORMACION?

0,96%._ 0,96%

15,38%

Secundaria M Superior (Universitaria/o) M Sin especificar

La pregunta 19, se enfoca en el nivel de formacion del encuestado, notandose en la tabla
31y el grafico 31 que el 82,69% (86 respuestas), son de usuarios con un nivel superior
universitario, seguido de un nivel secundario con el 15,38% (16 respuestas).

Una vez determinadas el comportamiento de las Redes sociales, sitios web y paginas web
de los establecimientos hoteleros de la ciudad de Cartagena, como también los resultados
de la encuesta realizada durante el verano del 2018. Fue lanzado un articulo por el
periédico La Opinién de Murcia en agosto del (2018) haciendo referencia a que este
verano ha sido el peor de muchos en la ciudad de Cartagena. El presidente de Agrup
Hotel, Juan Carlos Garcia, sostiene que las pernoctaciones en la ciudad han caido en julio
cercade un 10% respecto al afio 2017. Lo peor, segln Garcia, es que no es algo coyuntural
del pasado mes, sino que es el mismo descenso que esta experimentando el sector desde
el mes de mayo. “Estamos preocupados porque la tendencia es mala”, indica Garcia.
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También sefala el efecto arrastre de otros destinos turisticos como principal causa del
descenso, y es que, zonas como Turquia o Tunez han recuperado los visitantes perdidos
en afios anteriores por la inestabilidad econdémica de estos paises. Esto ha provocado
también que destinos turisticos de Espafia, como Canarias, Baleares, la Costa Brava y la
Costa Blanca hayan bajado sus precios para poder competir con una media del 4,6%
menos que el afio pasado, por lo que también quitan turistas a la ciudad de Cartagena. En
las zonas costeras de Cartagena, las cifras tampoco fueron favorable segin ha comunicado
el propio Gobierno Regional, donde durante el mes de julio hubo una ocupacién del 65%,
(se estima que mas de la mitad de camas se han quedado vacias). Las pernoctaciones se
situan por debajo de la media, que ha alcanzado el 79% en términos regionales.

Por otra parte en la misma publicacion, el presidente de la Asociacion de Hosteleria de
Cartagena (Hostecar), Juan José LoOpez, también refleja que el sector ha dado un
descuadre este verano. Cifra en torno a un 15% el descenso de consumiciones, mientras
que la prevision era de crecer en torno al 10 o 12%, que es el incremento que vivio la
hosteleria en afios pasados. Lépez habla de una temporada especialmente dura en la
primera quincena de julio, cuando la cifra fue un 30% inferior a lo registrado en el 2017.

En cuanto a bares y restaurantes, Lopez también coincide en que la previsién no es
positiva. “La intencion es recuperar al menos lo que no se ha podido vender en julio,
pese a que con el festival de La Mar de Musicas subieron algo las ventas”, ahade. Una
de las razones que le atribuyen al descenso del flujo turistico este verano fue la falta de
promocion para el sector hostelero en la ciudad de Cartagena. “La falta de promocion de
Cartagena en los circuitos turisticos, al menos, los centrados en la gastronomia y el
ocio”. Lopez asegura que “no se ha hecho bien el trabajo y ahora no se pueden recoger
los frutos”. El presidente de Hostecar recrimina al Gobierno local y regional haber
perdido la oportunidad de promocionar Cartagena en los circuitos turisticos o, al menos,
hacerlo de la forma adecuada. (Gonzéalez, 2018)

Para complementar este articulo, el periédico Murcia.com (2018) lanz6 otro informe
donde redacta que la ocupacion hotelera descendio este verano, segln datos presentados
por la Federacion Regional de Empresarios de Hosteleria y Turismo (Hostemur), en julio
se ocuparon un 85% de plazas hoteleras, frente al 88% de julio 2017, para un 3% menos
este afio. En agosto también se registré un descenso del 1%, cuando este verano se registrd
un 90% de ocupacion, frente al 91% en el afio 2017. En el articulo se comenta que la
llegada del rodaje de la pelicula “Terminator”, grabada en Cartagena y Corvera en julio,
supuso un crecimiento para la Region de Murcia, donde se registré una ocupacion del
62% durante esa temporada, frente al afio 2017 que registro un 56%. Este porcentaje
equivale a 10.000 pernoctaciones repartidas en 11 hoteles de la ciudad y con una
facturacion de 700.000 euros. La presidenta de la Asociacion de Hoteles de Murcia
(Ashomur) Maria Ayala, comenta “si este rodaje no se hubiera producido, el verano
hubiera sufrido un estancamiento en la ciudad”.


https://www.laopiniondemurcia.es/tags/jose-lopez.html
https://www.laopiniondemurcia.es/tags/la-mar-de-musicas.html
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5. Conclusiones y Recomendaciones

Como ya se ha comentado anteriormente en este trabajo de investigacion, el internet se
ha convertido en la mayor fuente de inspiracion para los usuarios a la hora de realizar sus
reservas o planificar sus viajes, debido a la cantidad de informacion que posee y facilidad
que brinda. La influencia de las redes sociales y el comercio electronico en empresas del
sector turistico es cada vez mayor, un cliente insatisfecho equivale a veinte clientes
perdidos, sin embargo un cliente satisfecho equivale a cinco clientes ganados, es decir los
usuarios somos capaces de influenciar a limites incalculables los aspectos negativos y
positivos para lograr que un usuario compre 0 no un producto o servicio en un
establecimiento, es por tanto que las empresas del sector turistico deben cuidar su imagen
en internet y tratar al turista de manera exclusiva, para evitar pérdidas econémicas y la
mala reputacion online.

Los usuarios acostumbran a consultar los sitios web y filtrar las opiniones de otros
usuarios antes de escoger su destino o establecimiento final para sus viajes, por lo que un
establecimiento con un gran porcentaje de comentarios negativos en sus paginas Y sitios
web, reduce la posibilidad de ser elegido por los usuarios, es decir hoy en dia el llamado
boca a boca o boca oido, ha sido sustituido por las criticas consultadas a traves de internet
(marketing de recomendacién online).

Si bien puede ser que la tecnologia ha llegado para facilitarnos y mejorar nuestro estilo
de vida y calidad de la misma, también ha provocado que muchas empresas turisticas
estén al borde del colapso, como son las agencias de viajes tradicionales, y ha producido
que el turista 2.0 sienta que es quien tiene el poder y controla el establecimiento turistico,
Ilegando al punto de manipular y chantajear en muchos casos con un mal comentario o
una mala reputacion online para el establecimiento, si no se les concede algin capricho o
deseo, en el servicio brindado.

Claro esta que no todo es negativo, si algo bueno tienen estas criticas online, es que han
surgido para la mejora de muchos puntos débiles en el servicio, calidad y precio en las
empresas turisticas en general, como también para facilitarle al usuario una manera mas
ajustada a su bolsillo y la oportunidad de ser él mismo quien disefie sus propias vacaciones
sofiadas.

En los hoteles analizados en este trabajo de investigacion se pudieron determinar que el
sitio web que viene liderando el mercado de las OTA’s es Booking, siendo la plataforma
online que mayor trafico de usuarios genera a la hora de consultar comentarios y realizar
reservas en los hoteles. Es bueno hacer la salvedad, que uno de los principales factores
del éxito de Booking como fuente de inspiracion online, es que una vez el usuario se da
de alta en la pagina y realiza una reserva a través de la misma, Booking se mantiene
enviando ofertas, contenidos de hoteles y destinos turisticos activamente a los usuarios,
como también, una vez termina la estancia del cliente en el hotel, contratado a través de
la plataforma, ésta exige que se valore la estancia del establecimiento, a través de un
cuestionario generado por el mismo sitio web y enviado por mail a los usuarios. Otras de
las OTA’s que genera gran trafico de criticas online y que representa gran relevancia para
los hoteleros de la ciudad de Cartagena es TripAdvisor, pagina que no deja de ser la
preferida por los usuarios a la hora de colgar sus comentarios.
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En cuanto a las redes sociales, en el trabajo se muestra Facebook como red social principal
de las empresas turisticas del sector, aunque muchas de ellas muestran poca actividad.
Google es otra de las plataformas importantes para las empresas de la zona, debido su
gran presencia en internet y la gran influencia que representa para los usuarios.

En la ciudad de Cartagena el comportamiento de las empresas turistica frente a la
reputacion online posee posicionamientos favorables, logrando medias efectivas en sus
hoteles, buenas criticas en su gastronomia y un buen manejo de sus actividades locales,
para la atraccion de turistas y cruceristas a la ciudad. Aspectos que logran mantener una
economia estable en este sector. No obstante que la prevision estimada para este verano
en la ciudad no fue la esperada y tuvo un pequefio descenso en comparacion a afos
anteriores, la ciudad de Cartagena no deja de prometer crecimientos positivos y grandes
estrategias en sus promociones futuras para un turismo de calidad y lucrativo.

Es recomendable, que para conseguir una mejora en las estrategias de marketing online,
aumentar el flujo de ventas por internet en la zona y evitar un descenso en el turismo,
como ha ocurrido este verano, las empresas turisticas del sector, creemos que deben
prestar mas atencion a sus redes sociales y paginas web. Como bien se habia mencionado
anteriormente en el trabajo, una péagina de Facebook, 0 una pégina web abandonada,
representa una mala imagen para la empresa, casos que la mayoria de los establecimientos
hoteleros y restaurantes de la zona lo poseen.

Es importante que las empresas de la ciudad de Cartagena fortalezcan sus redes sociales,
y logren tener presencia de manera activa en cada una de ellas. No solo depender del
comercio electrénico que lidera Booking, TripAdvisor y Expedia, sino también lograr su
propia presencia online, afianzar sus paginas web y conseguir buena promocion a través
de ellas. Una buena presencia y participacién en las redes sociales puede lograr grandes
beneficios para las empresas. Aunque Facebook sigue siendo una de las redes sociales
preferidas por los usuarios, es importante mantenerse conectado con el mundo a través de
otras redes existentes y que poco a poco van ganando la eleccion del pablico, como lo
son YouTube, Instagram, Twitter, Google +, entre otras. Mientras méas presencia online
posea la empresa, mas posibilidad tienen de llegar a todo tipo de pablico o usuario.

El libro de Redes Sociales for Rookies (2009), recomienda que: “desarrollar tu marca
en lared, exige que busques formas de aumentar tu visibilidad en diversos canales”. Este
consejo se acomparia de una buena participacion en los foros de discusion o grupos,
respuestas a comentarios respecto a los establecimientos, un blog propio de la empresa,
participacion activa, presencia permanente y mantener una buena integridad y ética.
“Visibilidad significa familiaridad o reconocimiento de marca”.

Muchos de los establecimientos del sector, no poseen una persona fisica y fija que
gestione sus redes o paginas web, punto que debe ser analizado de manera prioritaria por
cada uno de los empresarios turisticos de la ciudad de Cartagena. Manejar las redes
sociales y los sitios web, puede generar mucho trabajo y tiempo. Por lo que se recomienda
que cada empresa de la zona por pequefia que sea, tenga su propio gestor de marketing
online. Asi sea en tiempo parcial o permanente, esto le permitira tener una mayor atencién
a sus paginas, mayor presencia online y mejor manejo y actividad en sus redes.
“Conseguir una buena publicidad y promocion a través de los medios online, puede
garantizar una buena atraccion de turistas a la ciudad de Cartagena”, afiadimos.
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5.1 Limitaciones

Si bien es de agradecer que varias de las empresas de la zona cooperaron para la
realizacion de este proyecto, también existieron importantes limites para el mismo. Por
ejemplo, fueron enviados correos electronicos a diferentes bares, restaurantes, centros de
tapeo y agencias de viajes, pidiéndole autorizacion para la obtencion de ciertas
informaciones claves para el andlisis del proyecto, la cual fueron negadas. Otros
simplemente no dieron respuesta alguna (imagen 14). No obstante se visitaron
personalmente algunos de estos establecimientos, perfectamente identificados como
estudiantes universitarios, y no accedieron a recibirnos o dar algun tipo de informacion.

Para obtener un minimo de informacion de las agencias de viajes, bares y restaurantes,
tuvimos que hacernos pasar por clientes y observar el funcionamiento y manejo de los
mismos directamente.

Imagen 14- Captura de pantalla de respuesta recibida via mail por parte de uno de los
restaurantes de la zona

Conta. Q@ @ Nuevo|v [ Eliminar & Archivar Movera v Categorfas ¥ = L

Permiso para TFM

o contacto@elrevellin.com S lv
unicarle que 6n no I

Buen Dia,
Atencin Gerencia yfo Administracion

Wi nombre es Andris Yulenny Ogando Laureano, estudiants de |a Universidad UPCT, en &l Master de Gestion v Direccidn de Emprasas & Instituciones Turisticas. £ motivo
ijoa s ona n i re i Bni atraccio i

por el que me dirijo @ ustedes, es porgue he seleccionado un tema sobre mi TF ias de las redes sociales y el comercio electrnico en la atraceion de clientes
de e i

mancjo de sus red

Aesperas de su respuesta,

Saludas Cordiales,

Andris Ogando

Fuente: Elaboracién propia

Otra limitacion fue la peticion de reservas de datos y nombres por parte de las empresas
analizadas, en algunos casos fue solicitado por la direccion de los hoteles que no sean
revelados nombres o datos contundentes de la empresa y que se guardara absoluta
discrecion con el manejo de ciertas informaciones. De igual forma en otros de los hoteles
estudiados se limitaron a dar ciertas informaciones del manejo de sus reservas y el flujo
de clientes que reciben por dia, ya que entendian que datos tan concretos como esos eran
tratados de manera confidencial por la organizacion.

En la realizacién de las encuestas, se pudo obtener una muestra de 104 respuestas por
parte de los usuarios (s6lo 54 de ellas de manera directa), debido a que muchos turistas
de la zona, se negaban a contestar las encuestas o simplemente no permitian un
acercamiento.
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5.2 Lineas futuras de investigacion

Una posible linea de investigacion futura para el complemento o continuacion de este
trabajo fin de master, podria basarse en el manejo de las redes sociales y paginas web de
las empresas del sector turistico en la ciudad de Cartagena o la Region de Murcia. Es
decir estrategias tomadas a la hora de manejar sus paginas y redes, quienes gestionan estas
paginas y que objetivos se plantean a traves de su gestion.

Otra linea futura, seria determinar el crecimiento del sector turistico en la ciudad de
Cartagena a través de estrategias de marketing digital y reputacion online. Aqui se plantea
confirmar si Cartagena va hacia un crecimiento significativo en la gestion de sus redes
sociales y paginas web, comprobar si su estrategia de ventas online es factible 0 no y si
los empresarios hoteleros han apostado por una estrategia de venta online mas propia y
directa, y menos dependiente de las OTA’s.
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Anexo 1
Una en base a una encuesta realizada en el municipio de Ushuaia, Republica Argentina,
por la Secretaria de Turismo, sobre un Informe de turismo de cruceros en el 2006.

EncuUestil UsSHUALA 2006

INFORME DE
TURISMO PE CRULCERDOS

[ CONTENIDO |

DESARROLLY DE LA ENCUESTA 1
RESULTAIMDS 3
HNFORMACTON COMPLEMENTARLA i
FORMULARIC DE LA ENCUESTA 11

Inirsed |ursised o Unudiris JKH

Sewilania O Tussas | MorsSpecioe] o L e
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[DESARROLLO DE LA ENCUESTA ]

Introduceidn:

El objetiva principal de este estudio &S condcar &l comportamienio de la demanda de crederos y
el nivel de satisfaccon y expecialiva de los ouceristas con respecto al deating LESHLUALA.

Material y métodos:

La presente publcacidn ha de cumplmentar un nueevo objelivo en la estuctura del “Sislema
Inbegrado de Esiadisticas de Turismo™ (SULE.T.) desarrollada por la Secretaria de Turismo de |a
Municipalidad de Ushuaia. Cormesponte a una melodologis por dnica wez sobre "Encussta de Turismo
de Crucerod que configura un eslabdn en & desamollo de un comglejo rabajo de investigaciin
relacionado con la incidencia del impacio del sector. Los fundamentos para esle desamallo recsen en gue
éslos conlribuyan a la diversificacién del producio turistico, al impulso que &slos generan a la actividad
econdmicalocal y gue ademas auxilian & posicionar luristicamente el desting.

Se glaboranon enteestas sencillas ¥ a la ver completas con el abjetivo prncipal de concer Bs
aginiones e os oucensias.

Las entueslas s& han nealizado durante el penicdo estival cdncidenie con la lemporada de
CRUGEfDE & NUuesing desting.  La entrada al Puero kocal, operadores luristicos loecakes y &l oenbio de

informes de la Secreania de Turismo ubicado en & pueno formaron parte de las unidades de muesireo
(UM}

Los individuos encuestados han sido elegidos completamente al azar y han dado su opanidn e
¥ wolumarkamenie. Las encuesias fueron totalmenie andnimas y confidenciales.

Los dados obienides han sido analizados por mélodos estadisticos y o8 resultados obienidos e
presentan en forma de tablas (T) y graficos (G) para una mejor y mas visual comprensidn.

Una ginbesis detallada:

Piblico difigido: crucenistas
Tipo de entrevista: muestreo probabilistios

Lugar de muestreo: La enirada al Pueno local, operadores uristicos ocales y el
cenbrg de infiormes de kB Secrelana de Tuigmo whicado &n & puenio.

Mitodo de entrevista: personalizada.
Tamano da la msestra de 308 encussiados

Disafo de la encuesta: inglés y casiellano. 3e adunita formulario en caslellana.
Periodo de muestra: febrero-abeill 2008

[ o/Z]



Incidencias de las Redes iales y el C io El 6nico en la ion de cli de Empi Turisti enC la porada de verano en el aio 2018

[ RESULTADOS ]

La muestra oblenida es1a formada por 306 individuos, de los cuales sdlo 2 fueron argentinos, &
21,5% fueron de procedenda europea, 57 por ciento de América del None, 11 por dcento del resto de
América, y el 10% restante fueron procedentes de fa region Asia, Alrica y Padifico (T-01). De ellos un
45% fueron mujeres y & 55% restante homiwes (G-01). Mas de la mitad de los encuestados fueron
mayores de 56 afos (T-02/G-03). El promedio de edad alcanza los 59 afios, y 1a moda los 60. En la
muestra tomada no fue consultada la ocupacion ylo profesion del pasajero, sino que sdlo hubo intencién
de registrar el estado laboral. El 49 por cento reportd estar aon en aclividad, mieniras gue el 51 por
ciento restante ya es jubilado yio retirado (G-02)

Tablatt Tablag2
EUA a95% hasts 24 afos 21%
Tiero Undo Tir% 5% )
Trasi 1Y B3 Ta5%
Tarada 1129 1597 TiT%
Wexce % 53] il
Espara % 6) 64 17.5%
Tosran 2% 5560 Ta0%
Nuerss Jonda % o7 Tars
73 masde B 116%
T TIZ% TUOT0 § Sabomoen Seouiae 00 TUEme - Munopaion 58

Fuonk y sladoactn’ Secalnd e Turdamo - Muncpaidad o
Usbuaig.

EL mercado norteanericano representa dos tercios dé la cuota del neereado
mwaendlial, Y es el principal emisor de cruceristas en nuestro Puertn de entrada.

Grafico®1 Grafico02

Sexo de los encuestados Estado laboral

famenino en achndad
&% ' masoune !‘um.—‘ %
5% 1%

En 59 aitos se situn La edad media del erwcerista.
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Los resullados muesiran una clara endencia a realizar viajes de crucero en paneja (58,8%), sin
hijos. El 14% de las personas enirevisiadas declard haber venido con amigos, e 1% admilid esiar
vigjando sin compaiiia, y sdlo el 3.3 por ciento estuvoe acompafiado por sus hos o algln olro meembro

de ka famdia (T-03).

Tabial

PRINCIPALES MERCADOS SEGUN MODO DE VIASE

Lon esposako Lon amgos: En grupo S ConHyos  Diro mismbm
ElLi B ik 2% & i 2%
Reno Unido i T% % P (1111 kY (e
Conaria &7 0% L5 15.8% Hi% il 11,
Wérico 2% 5% % 125% il 12.5%
Exparia SiLire Hifa ¥ i ifff e
RESULTADD
ENERAL A% Wit % 10.7% 10% b

Foariv Falmborscon: Seorwee da Tuiene - Munvcipakde da Labuaia

D cadn 10 creceristas, & uiﬁjnr.::w. EOW. SWS ESPOSDS/ RS,

Tabla-04

I

5 e
HO T

Fuash § waboacos Sacrelave on Tamames
Momopeicced dy Lahawa

Ante el wotable crécimignto de Lo nsustria de
BYLLELFES, S8 pBSErD L metwerD LwpevER ke ol
"priverizos”, es oecir, que de 10 '_t,lill_f.itjﬁn:ls’.
gnzutstaolos, = expérimgntiron por privwdrd
vEz gste tipo de viajes.

Por lo que se refiere & la duracién total del viaje de los pasajeros en crucero (T-06), es
importante desagregar el campo OTRO ofgendesting”, gue incluye sltios ajenos a Sudamesica, por o
que alleran bs resulladas finales. Es asl entonces gue, congiderando gue el origen o deating del viaje fue
niciads en América del Sur, e mEms ve una duracidn media de 15 dias, y 8 moda de 14 dias. 5ise
liene &n cuenta o8 regsinos de "OTRO™ ongendesting, &l resultado final enloncas alcanza una duracidn
promedio de 32 dias.
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Tabla-& TablaD8
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Dehids a la cona permanencia en Gerra, dificlkmente peeden realizar mas de wna aclividad. Uno
de cada dos cruceristas pasearon por el cenbng de la ciudad {51,6%) y dos O cada cinco realizan
compras o algin Gpo de extwsdn 41.5 y 40.2% respecivamenie-. Tomarse Gempo para visilas
cullurales o disfrutar de la gastronomia |ocal $8o lo hizo B minoria del peblico en estudio (T-09).

Tabla 9 i
QUE ACTIVIDADES HA REALIZADO EN TIERRA Sl Actividades
o ]z.ﬂa realizadas en tiarra
pasen por el cenbo Ll ki
T e compes i SN i:.-..i_: L
R Lo i sl cultsrabs J1z.a%
Wi culraies 128% 1
‘gasronomia kool T Pt T | 4p, 2%
e I i o Ja1,5%
e e o Reasan pov i caniss !,1_...1,
F [
. # W% 0% W% 40 ms o

¢ efoln 10 snacdrictns 5 pR&LAYOV. ROY el cgityp de Lo clectlngl, 4 reallzmron
CoMpriis iy Al tL'F-:- flE ErELralin T ﬂé._f.fmtni pl¢ alowonn visito cultuoral o de
aRstrownomaia local.

Una de [as pregunlas de ka encueslas s& refind a las expeclalivas del crecensta con respechs al
desting Ushuaia, Lo niveles de respuesia fueron “no cumplic™, “"cumplié™ ¥ “excedd™ (T-10). Amajd como
resullade un 4.6, 83 .4, y 20,8 par cenlo respectivamente.

Luego, los siguientes punbos de la misma spuntaron & evaluar el nivel de satisfaccion, con
preguntas abienas lales coma, b Mmejor v 1o peor que hizo wo experimentd en nuestra ciudad durane ka
eslancia, y que |g hubiera gustado realizar y no hizo. Para una amplia lechura y comprension, se prafisa ka
presentacidn de dichos resullados en forma abeena sin labulacion, el cual bien vale la pena presias
alencidn a los comentarios especificos lan delerminales an la presents encuesla

Tabla-14
L HA CUNMPLIDD EL DESTIRG COM SUS EXPECTATIVASY
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RO CUMPLIY LISHUALL CON LAS EXPECTATIVAS - NIVEL DE SATISFACCION
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Anexo 2

Una en base a una encuesta realizada por la Universidad de las Américas de Puebla,
México, para un trabajo fin de grado del departamento de turismo, con fines de conocer
los motivos de visita y el perfil de consumo de los turistas que visitan la Ciudad de Puebla

durante el verano de 2008.

Encuesta para conocer los motivos de visita y el perfil de consumo de los turistas que
visitan la Ciudad de Puebla durante el verano de 2008

Este cuestionario servird como instrumento de recoleccitn de datos para la realizacion de una investigacidn de
tesis en el Departamento de Turismo de |a Universidad de las Amdricas Puebla.

Favor de llenar el euestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible

Lugar de Procedencia:

£Con cuantas personas viaja?

£Paor cuantos dias viene o vino a la cludad?

1. Por orden de importancia enumens los motivas
principales de su visita, siendo [9) el mas importante y (1) el
Menas importante.

) Descanss o placer
| Diversidn

| Negocios.

) Congresos

) Conmpras

) Cultura

) Estusdios

| Visita a familiares
j Otro

L e e e A A A A

2. Por orden de importancia enumere |os factores
adicionales gue influyeron para venir a la ciudad de Puebla,
siendo (10) el mads importante y (1) el menos importante.

| Recomendaciones

| Conacimiento previo

) Cercania del lugar de origen

| Precios

| Disponibilidad de tiempa

) Diversidad de actividades

| Interés por CONDCET Nuevos lagares
Jvisitar & familiares o amigos

| Trabajo

j Otro

L e e e A A A A e

Marque con una “X" las opciones de
respuesta apropiadas

3. {Cdmio supo de la ciudad? [Puede marcar més de una
opcidn)

a) Por publicidad

b) Intemet

c]  Amistades

d] Agencias de viaje

e} Otra

4. §Cudl fue el medio de transporte que utilizd para llegar a
la ciudad? (Marque una sola opcidn]

Sexp: FOM
Edad:

&) Mwidn

b  Autobis

o] Automidvil

5. ¢ Con cudnto tiempo de anticipacion realizng sus
reservaciones? (Margue una sola opoitn)

a) Mo hice reservaciones (si no reservd continde
en la pregunta &)

b] 1semanaantes

c] 1semanas antes

d] 3 semanas antes

2] 1 mesantes

fl  Mas de un rmes antes

5.1 Medio por el cual reservd (Puede marcar mas de una
opcidny|

a) Direcha

b] Agencia

¢] Excursion Contrato

d] Internet

5.2 JCush] Fue su farma de pago? Pueds marcar mas de una
opcidn)

a) Efectivo

b Tarjeta de crédito

c] Tarjeta de débito

d] Chegque

6. iDe qué tipo de alojamiento ha estado haciendo uso
durante su estancia en la ciedad? (Puede marcar mas de
una opcidn)

a) Hotel

b) Hotel Boutigue

c] Haostal

d]  Mesdn

e] Pensidn

f] Casadefamiliares

gl Casade huedspedes

h] Casadecampafa

il Casaodepartamento propio

jl Casaodepartamento en renta

En el caso de que se encuentre hospedado en algian
hotel de la cindad, pase a la pregonta 6.1 de no ser
asi pase a la nimero T

6.1/ De cudntas estrellas es el hotel donde se hospeda?
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a) 1 estrella a} Restaurante de senicio completo jde hejo)
b) 2 estrellas b] Restaurante de especialidades jmarnscos, aves, elc.)
c)] 3 estrellas c] Restaurante &tnico (mexicano, chino, etc |
a) 3 estrallas d] Hesraurante familar
E) 5 estrellas &) Restaurante de oomida rapida
fl Mo sé f) Cafeteria [servicio de café ¥ alimentos)

gl Restaurante en el lugar de hospedaje

7. {0wé tipo 0 tipos de sendicios alimentarios ha elegido? h) Bares y tabernas
[Pusde marcar mas de una opcidn) jl Otro SCwal?

8. {Cual &5 el medio de transpore que va & utilizar o ha wtilizado durante su estancia en la dudad? (Pusde marcar mas de
una apcitn|

a) hutomdwil propio d) Autobis turistics gl Bicicleta
b} Autamovil rentado a) Taxi )] Caminanda
) Autobis urbano ) Motacicleta i] Otro JCudl?

9. Marque con una "X oS atractivos turisticos gue ha conodido o le BUSTAFIA COMDOST, BN funcidm de su grada de inte =1
por ellos. Wilice la escala siguiente:

5: Muy interesado, 4: Interesade, 3: Medio Interesade,. 2: Poco Interesade, 1: Nada Interesado

Atractives luristicas 1| 2 [ 3|45 Atractivod luristicos 1| 2|3 )| a
Catedral Museo de Arte Virreinal
lglesia de Sto. Domingo Casa de la China Poblana
lglesia de San. Francisco Calle de Santa Clara
Iglesia de los Remedios Palacio Municipal
Iglesia del Sefior de las Maravillas Casa de la cultura
lglesia de la Compaiiia Biblioteca Palafoxiana
lglesia de la Concordia Teatro Principal
Ex convento de 5ta. Rosa Centro Cultural Poblano
Ex convento de Santa Mdnica Fuertes de Loreto y Guadalupe
Casa del alfefiique Zocalo v sus portales
Casa de los Mufieoos Barrio de Analoo
Casa de los Hermanos Serddn Barrio del Artista
Casa del Dedn Plazuela de los Sapos
Galeria José Luis Bello y Zatina Mercado del Parian
Museo Bello y Gonzdles Centro de conswenciomes
Mis20 Ampans Zookgico Africarm Safari
Mised del Ferracarril Pairi e Lo
Museo de Historia Matwral Miuseo vida animal [herpetario)
Museo Regional de Puebla Mused Imagina

10_ Aproximadamente su gasto diario por senddcio es de:
[En caso de que No aplique margue N A)

Hospedaje NiA [ Menos de 500 die 500 & 1000 de 1001 a 2000 dhe 2001 2 2000 mais de 3000
Bestaurantes HiA | Menos de 300 de 3060 a GO0 de G601 a 900 de 801 a 1200 mads de 1206
Transparte N/A | Menos de 200 de 200 a 400 de 201 a 600 de G601 a 200 madrs de BOO
Museos v Pargues HiA | Menos de 200 de 205 2 400 de 401 a 600 de G012 B0 s e BO0
Souvenirs y tiendas | N/A | Menos de 200 de 205 2 400 de 401 a 600 de G012 B0 s e BO0

jMuchas gracias por su amable colaboraciom!

O
N
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Anexo 3

Encuesta realizada para la elaboracion de este trabajo de investigacion
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