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RESUMEN

El Social Media Marketing surge como una evolucion de las actividades sociales
que se realizan de manera presencial, para convertirse en plataformas de comunicacion
en linea en donde la relevancia del contenido radica en que es propiciado por los propios
usuarios. Para las empresas hoteleras, la presencia en plataformas de reservas y webs
especializadas, constituyen un medio de alcance superior al manejo de sus propias webs
debido a la caracterizacion del consumidor de servicios hoteleros que basa su decision de
compra en funcién de la valoraciéon de las experiencias de consumo de otros
consumidores. La dualidad del consumidor hotelero se contempla en su doble rol dentro
del proceso de compra, siendo por un lado un ente de influencia para otros consumidores
bajo su propia experiencia y, por otro lado, siendo un ente influenciable en funcién de las
experiencias de consumo de otros. Se establece el rol del consumidor de servicios
hoteleros como ente de influencia. Las valoraciones juegan un rol de importancia
inclusive de mayor impacto, en la decision de compra de potenciales consumidores, que
las acciones de comunicacién de marketing ejecutadas por la empresa, razén por la cual
la retroalimentacion a las resefias tanto positivas como negativas, es un factor clave para
la creacion de una imagen de marca sélida. Esta investigacion presenta un analisis teorico

y descriptivo de investigaciones que contemplan un panorama especifico en que se
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establece la relevancia del Social Media Marketing como herramienta de competitividad

destacada en el sector de los servicios, mas aun en la industria hotelera.
Palabras clave: Social Media, hotel, valoraciones, consumidores, compra.

Indicadores JEL: M31, L81, L83, D11, E21

ABSTRACT

Social Media Marketing emerges as an evolution of social activities that are
executed in person to become online communication platforms where the relevance of
the content is known in the fact that it is promoted by the users themselves. For hotel
companies, the presence in reservation platforms and specialized websites constitute a
way of reaching superior to the management of their own websites due to the
characterization of the hotel services consumer who bases their purchase decision based
on the evaluation of the consumption experiences of other consumers. The duality of the
hotel consumer is contemplated in its double role within the purchase process, being on
the one hand an entity of influence for other consumers under their own experience and,
on the other hand, being an entity that can be influenced based on the consumption
experiences of others. The role of the consumer of hotel services as an entity of influence
is established. Ratings play an important role with even greater impact on the purchase
decision of potential consumers than the marketing communication actions applied by the
company, which is why feedback to both positive and negative reviews is a key factor to
creating a strong brand image. This research presents a theoretical and descriptive
analysis of research that contemplates a specific panorama in which the relevance of
Social Media Marketing is established as a tool of outstanding competitiveness in the

services sector, even more so in the hotel industry.
Key words: Social Media, hotel, ratings, consumers, purchase.
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1. INTRODUCCION

El avance tecnologico y la globalizacion de la informacion como fendémenos
sociales han planteado grandes logros en la creacion de un entorno cada vez mas
conectado, en donde las personas, los lugares y las empresas estan a un clic de distancia.
Las interacciones sociales a través de medios y plataformas online se han convertido en
necesarias para el desarrollo tanto individual como colectivo y tiene repercusiones no solo
a nivel recreativo, sino que se abierto paso en todos los rubros, denotando la marcada
influencia que tienen en las acciones y decisiones que cada individuo toma, trascendiendo

a su vez en los diversos grupos a los que pertenece.

El analisis del impacto que el Social Media o plataformas de comunicacioén en
linea tienen se puede argumentar en los cambios sociales que el Internet y los dispositivos
moviles han supuesto, pues han dotado a las personas de una herramienta poderosa que
les permite tener el control de las influencias que reciben y a su vez les vuelve

dependientes de esta misma herramienta.

El Social Media se naturaliza como una evolucion de las actividades sociales que
se realizan de manera presencial, para convertirse en plataformas de comunicacién en
linea en donde la relevancia del contenido radica en que se propicia por los propios
usuarios, lo cual les permite intercambiar experiencias y convertirse en prescriptores que

influencian a otros individuos y a su vez, en individuos influenciables por otros.

Esta caracteristica de influencia se ve incrementada en las empresas de servicios
debido a la intangibilidad de la oferta, lo cual limita la percepcion inicial dando paso a un
sistema de creacion de la percepcion en funcion de las experiencias de consumo de otros

consumidores.

Esto se potencia ain mas en las empresas hoteleras debido al auge que el turismo
ha tenido en los ultimos afios, lo que supuso la creacion de grandes plataformas destinadas
a albergar la oferta hotelera dando oportunidad a los consumidores de valorar y resefiar
su experiencia de consumo, lo que determindé que el sistema actual de reserva esté
condicionado mayoritariamente a dichas plataformas, puesto que el consumidor hotelero
se vuelca a las mismas para satisfacer la segunda etapa del proceso de compra que es la

busqueda de informacion.



Por ultimo, sefialar que se considera necesario contemplar los principales aspectos
que rigen las perspectivas actuales de las empresas hoteleras en funciéon del manejo de
los medios sociales como estrategia de alcance de mercado, por lo que en el presente
estudio se categoriza la importancia del Social Media Marketing, su contextualizacion, la

relevancia que tiene en el sector hotelero y la influencia en las decisiones de consumo.
2. REVISION DE LITERATURA

Tal y como senala argumenta Piscitelli (2008) el contexto social del impacto
tecnologico se puede dividir y estudiar en funcion de la brecha generacional. Por un lado,
estan los nativos digitales, quienes han nacido y crecido en un entorno en donde los
medios online, el Social Media y los dispositivos méviles ya formaban parte de la vida
cotidiana de las personas. Y, por otra parte, los migrantes digitales, quienes han debido
adaptarse a todo este cambio social que plantea la realidad tecnoldgica actual y cuya

ventaja ha sido la adaptacion paulatina a medida que los avances se fueron dando.

Esta argumentacion contempla una visualizacion del entorno social actual como
un determinante para las acciones que se llevan a cabo, desde la mas trivial como puede
ser mirar el pronostico del clima, hasta una decision a largo plazo como el andlisis sobre

una oferta universitaria con base en las interacciones en medios sociales.

Por otro lado, algunos autores tales como Saravanakumar y Sugantha-Lakshmi
(2012) mencionan que en las diferentes eras han existido diversos métodos de
comunicacion que han ido cambiando y desarrollandose dia con dia y que el recorrido de
la humanidad arraigada en la importancia de la interaccién ha determinado que el Social
Media se convierta en el método de exposicion del siglo XXI, permitiendo hacer

declaraciones que repercuten de manera global.

Como resultado del impacto social del avance tecnologico, es necesario
contemplar el rol del individuo como consumidor en el actual auge y globalizacion de las
comunicaciones en Internet. En este sentido, Pino (2009) senala que la dependencia
tecnologica juega un papel fundamental a la hora de entender al consumidor actual. Por
ello, se ha de considerar los dispositivos moviles, la interaccion en redes sociales y
plataformas en linea como el habitat cotidiano del consumidor promedio, Por tanto,
adquiere gran importancia que las empresas deban dar a la creacion de estrategias que

acaparen este entorno como parte de la relacion comercial.



Otros autores tales como Zunzarren y Gorospe (2012) por su parte, plantean que
el individuo como consumidor utiliza el Internet como medio para acceder a plataformas
en donde pueden informarse antes de tomar una decisiéon de compra y también para
comunicar sus experiencias de consumo, sirviendo sus comentarios como base para la
toma de decisiones de futuros consumidores y convirtiéndose ademas en una fuente de

informacion para las empresas.

Por tanto, considerando la importancia que el Social Media tiene en el desarrollo
de la sociedad actual en general y contemplando el contexto de influencia reciproca en
los consumidores, es importante comprender el papel que estas plataformas pueden jugar
en las relaciones comerciales y como su manejo estratégico puede convertirse en una
ventaja para las empresas. De esta premisa, surge la conceptualizacion de Social Media
Marketing, que se concibe como la implementacion de estrategias de marketing en los
medios sociales o plataformas online, tales como redes sociales, blogs, aplicaciones
especializadas etc., con el fin de establecer un vinculo cercano con el consumidor

teniendo asi una relacion directa en donde el nivel de influencia puede ser mayor.

Algunos autores tales como Zollo, Filieri, Rialti y Yoon (2020) definen al Social
Media Marketing como una herramienta de potenciacion para la imagen de marca,
determinando que no solo es crucial para el intercambio de informacién y generacion de
ideas, sino que permite entregar experiencias de marca unicas, cercanas y personalizables.
Otros autores como Yang y Che (2020) en una definiciéon minimalista definen al Social
Media Marketing como el comportamiento comercial iniciado y llevado a cabo en medios
sociales. Mas recientemente, Chawla y Chodak (2021) establecen que el concepto de
Social Media Marketing recae en dos de sus palabras, o lo que es lo mismo en dos de sus
componentes “social” y “media”. Esto quiere decir que existe interaccion entre individuos
con intereses en comun para el caso de la aplicacion al entorno del marketing. Estos
autores definen que la interaccion entre empresas o marcas y clientes es el eje central en

la aplicacion de estrategias.

Los beneficios de aplicar estrategias de marketing en el manejo del Social Media
han sido estudiados sobre todo en relacion a las Pequefias y Medianas Empresas
(PYMEYS). Esta situacion se debe a la baja inversion que el uso de plataformas como redes
sociales o blogs representa para el presupuesto y su amplio alcance, lo que conlleva a un

retorno de mayor beneficio a un bajo coste.



Para finalizar, hay que sefialar que el consumidor actual se caracteriza por ser
dependiente de la tecnologia, el Internet y los dispositivos moviles. Esta estrategia se ha
vuelto la mejor opcion para captar la atencidon de los consumidores y estar presentes
creando contenido e interpretando sus interacciones para dirigir mejor los estimulos de

marketing (Li, Larimo, y Leonidou, 2020).
3. METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia se ha utilizado una metodologia cualitativa con un
disefio teorico-descriptivo mediante la revision de diferentes investigaciones relacionadas
con la conceptualizacion y aplicacion del Social Media Marketing en relacion con el
sector hotelero. Para ello se dividieron las investigaciones en dos categorias: la primera
relacionada con el consumo; y, la segunda vinculada con las valoraciones y el Feedbach.
Con la informacion recogida se establecio un anélisis conceptual en donde se presentan
los enfoques y hallazgos mas relevantes, sintetizados en un escrito descriptivo con

secuencia logica.
4. RESULTADOS

En este apartado, se diferencian tres bloques de resultados: perspectivas en el
consumo hotelero; el rol del consumidor; y, por ultimo, la valoracion y el Feedbach en

plataformas de reserva. A continuacion, se comentan de manera detallada.
4.1. Perspectivas en el consumo hotelero

Este trabajo pone de manifiesto que la industria hotelera tiene un nivel de
competencia alto. Por ello, las interacciones, calificaciones y comentarios en medios
sociales que un consumidor otorga a un hotel basado en su experiencia de consumo, se

convierten en su carta de presentacion que tiene ante futuros consumidores potenciales.

El hecho de que la industria hotelera esté directamente relacionada con el turismo
conlleva que sea un sector de gran crecimiento. Por tanto, los medios online de interaccion
no solo se limitan a las redes sociales, sino que también existen blogs sobre viajes, paginas
webs con calificaciones para hoteles, aplicaciones que permiten hacer reservas y dejar
comentarios sobre la experiencia, entre otros medios que acrecientan las posibilidades en

que se puede influenciar la decision de compra.



Es precisamente la gestion de las revisiones, resefias o el contenido creado por los
consumidores, lo que puede suponer una ventaja competitiva para una empresa hotelera
segun los hallazgos de la investigacion de Kim, Lim y Brymer (2015). Este estudio
determin6d que las valoraciones positivas en los medios online son un indicador del
desempetio del hotel para los consumidores. Sin embargo, la contestacion a comentarios
negativos constituye también un factor determinante para la percepcion que se forman los
potenciales consumidores. En otras palabras, no basta con tener buenas resefias, también
es importante dar respuesta inmediata y de forma correcta a las interacciones que
impliquen experiencias de consumo negativas, ya que esto hace que el consumidor valore

de manera positiva un establecimiento hotelero.

Por otro lado, el manejo de las redes sociales es también un factor importante, ya
que hoy en dia las redes sociales se han vuelto parte esencial de las personas y se conciben
como el medio de mayor interaccion entre marcas y consumidores, y constituyen un

entorno esencial para realizar estimulos de marketing personalizados (Tsimonis,

Dimitriadis y Suha, 2020).

En los ultimos afos, el papel de las redes sociales ha sido estudiado debido al
impacto que ha generado en la sociedad. Asi, en el entorno comercial, existen también
diversos estudios que giran en torno a esta tematica, tales como el realizado por Gupta
(2019) en la India, que establece que las redes sociales afectan la forma en que los
consumidores buscan, deciden y reservan hoteles. Este hallazgo implica que esta
influencia estd presente en todas las etapas del proceso de compra, asi como también
sefiala que estos medios son la fuente de recopilacion de informacién y comparacion de

alternativas para los consumidores.

Por tanto, es importante comprender el enfoque que el consumidor de servicios
hoteleros le da al proceso de compra, pues es un proceso que estd muy influenciado por
las experiencias compartidas de otros consumidores en plataformas online que tienen un
alcance mundial. No obstante, si bien el Social Media Marketing se ha venido
desarrollando conforme toman mayor relevancia los medios sociales en linea, existen atin
empresas que no conciben las oportunidades de aumentar las ventas o de crear y manejar

una reputacion en linea a través de sus planes de accion en redes sociales.



En este contexto, el estudio desarrollado por Céscales, Fuentes y De Esteban
(2017) a hoteles de categoria de cuatro estrellas de Espafa, muestra que existen hoteles
que utilizan las redes sociales solo como medio de comunicaciéon y no como un medio de
ventas. Ademads, consideran que aplicar Social Media Marketing se limita al manejo de
cuentas oficiales en redes sociales, pero carecen de un enfoque estratégico que permita
medir el alcance y la definicién de objetivos. Por tanto, queda en evidencia entonces la
importancia de concebir el Social Media Marketing como una estrategia que esté ligada
a los objetivos reales de marketing de la empresa, para que su aplicacién sea medible, los

beneficios sean atribuibles a su aplicacion y las fallas puedan ser detectadas y corregidas.

Por tultimo, hay que sefialar que Damnjanovic, Loncaric y Dlacic (2020)
presentaron un caso de estudio en donde contemplan la importancia del manejo del Social
Media Marketing para una empresa hotelera de Croacia, basando la implementacion de
estrategias en la necesidad de establecer un vinculo positivo desde las primeras etapas del
proceso de compra, para que al final de la experiencia de consumo, el boca-boca
electrénico sea un medio para la captacion de nuevos clientes. También vinculan este
razonamiento con la importancia de crear una estrategia de marketing digital que avale
todas las acciones en los medios sociales, lo que vuelve a poner de manifiesto la necesidad
de integracion de las estrategias de marketing con la presencia en los medios sociales

como un conjunto del manejo estratégico empresarial.
4.2. El rol del consumidor

En una investigacion realizada por Schivinski y Dabrowski en 2016, se determino
que los medios sociales online tienen dos aristas que pueden ser analizadas. En primer
lugar, esté el contenido presentado por las propias empresas como un medio de influencia
para los consumidores; y, en segundo lugar, esta el contenido que se deriva en esas
plataformas por parte de los propios consumidores que interactian con otros
consumidores y potenciales consumidores. El estudio sefala que la comunicacion
generada entre consumidores tiene mayor influencia en la percepcion de marca, mientras
que la comunicacion o contenido de la empresa hacia los consumidores tiene una

influencia menor.

Este hallazgo establece el rol activo del consumidor actual en las relaciones de

intercambio comercial, pues ya no se contempla como un sujeto pasivo ante los esfuerzos
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de marketing de las empresas, sino que genera su propio contenido en funcién de sus

percepciones y sus experiencias.

En linea con lo anterior, Hamilton, Kaltcheva y Rohm (2016) establecen que los
consumidores cada vez tienen mas poder gracias a los medios sociales, lo que les permite
tomar el control del proceso de comunicacion de marketing, y se convierten en creadores,
colaboradores y comentaristas de mensajes. Por esta razon, las empresas deberian
plantearse implementar sus estrategias de marketing también en los medios online con el

fin de afianzar la influencia positiva y aumentar la interaccion con los usuarios.

Otros autores como Chatterjee y Kar (2020); y, Irshad, Ahmad y Malik (2020)
desarrollaron estudios que coinciden en que el Social Media Marketing representa una
ventaja competitiva significativa para las empresas con poco presupuesto para los gastos
de marketing, pero a su vez también contemplan que las grandes empresas se pueden
beneficiar de combinar sus esfuerzos de marketing offline con estrategias en los medios

sociales online.

Por su parte, en un estudio reciente realizado por Messner (2020) se encontrd que
la cultura es un factor que determina la interaccion de los consumidores en el Social
Media. Por tanto, las estrategias de marketing dirigidas a estas plataformas deberian
considerar esta variable para el manejo de las interacciones. Este estudio fue realizado en
consumidores de servicios de hospedaje y transporte aéreo de 26 paises de acuerdo con
sus resefias a los servicios adquiridos. Los principales hallazgos determinaron que los
consumidores provenientes de paises con culturas individualistas tienen mayor
probabilidad de publicar resefias y estas tienden a ser mas largas. Ademads, también sefiala
que los consumidores que pagan con su propio dinero y escogen niveles de servicios mas

altos, escriben resefias mas largas.

En definitiva, se observa que el Social Media Marketing tiene un gran peso en las
decisiones de los consumidores de servicios, que se debe a las caracteristicas intrinsecas
de los servicios en donde las percepciones y las experiencias de consumo son los aspectos
de mayor relevancia para un futuro consumidor, que en el inicio del proceso de compra
busca las resefias de otros consumidores para crearse su propia percepcion, la cual sea

positiva o negativa, le llevara o no, a la decision de compra.
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4.3. La valoracion y el Feedbach en plataformas de reserva

Las industrias de servicios estan mas expuestas a la valoracion subjetiva previo al
consumo. Esta situacion se debe a la caracteristica de intangibilidad que determina que
las experiencias de consumo de clientes previos resulten importantes en la decision de
compra de potenciales clientes. Por tanto, el hecho de que un servicio no se puede valorar
antes de recibirlo, conduce a los consumidores a buscar satisfacer su necesidad de tener

una valoracién previa en la valoracion que han hecho otros consumidores.

Los clientes tienen un papel doble en los sitios web de resefias de clientes. Por un
lado, pueden influir activamente en las opiniones publicando comentarios en linea,
mientras que, por el otro, consumen pasivamente la informacion publicada por otros para
desarrollar su propio proceso de toma de decisiones (Molinillo, Ximénez, Fernandez y

Coca, 2016).

De acuerdo con Sparks, Perkins y Buckley (2013) los clientes potenciales tienen
predisposicion a confiar mas en resefias de las experiencias publicadas por otros clientes
que en las descripciones ofrecidas por sitios web oficiales sobre destinos turisticos o las
paginas oficiales de las empresas hoteleras. Esta premisa contempla lo abarcado por
diversos autores, quienes destacan la importancia de considerar que son los mismos

clientes los que influyen las decisiones de compra de otros.

Por tanto, queda claro que la valoracion juega un papel muy importante en la
captacion de nuevos clientes, y esto no esta solo delimitado a un sistema de calificacion
ya sea numérico o de estrellas, pues se ha demostrado que los consumidores prestan mas
atencion a las resefias que ademés de dicha valoracion, incluyen una descripcion de la
experiencia de consumo que destaquen los aspectos positivos y negativos del

establecimiento.

El hecho de que las empresas hoteleras se han adaptado en su mayoria a un entorno
de globalizacion y alcance de la comunicacion, la presencia en plataformas de reserva
que incluyen apartados de valoracion es creciente y no solo se reduce a empresas grandes
o destinadas a un mercado de clase alta, cada vez es mayor la oferta en linea que se adapta
a los filtros que los consumidores seleccionan. Sin embargo, la sola presencia en dichas

plataformas no constituye una estrategia, sino que supone una ventaja competitiva para
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las empresas, pero a su vez las deja expuestas al escrutinio asociado a la calidad de

servicio como variable decisoria de la experiencia de consumo.

Mas allé de la importancia que supone crear una imagen en linea basada en lo que
comunican consumidores actuales a los potenciales, hay otro enfoque que debe ser
considerado, el Feedbach a las valoraciones y comentarios en las plataformas de reserva,
con el fin de generar una percepcion positiva sobre la relacion de la empresa con sus

clientes.

Como ya se ha comentado anteriormente, las valoraciones juegan un rol de
importancia inclusive de mayor impacto, en la decision de compra de potenciales
consumidores, que las acciones de comunicacion de marketing ejecutadas por la empresa.
Esto conlleva a que el manejo que se le dé a dichas valoraciones repercutira en mayor

medida en la percepcion de la imagen de marca.

Schivinski y Dabrowski (2016) sefialan que las valoraciones acompanadas de
resefias en las que se destacan los aspectos positivos y negativos de la experiencia de
consumo aportan una imagen mas realista a los consumidores potenciales y suelen ser
mas relevantes para estos que las valoraciones que no incluyen una resefia. No obstante,
destacan que el nivel mas avanzado de creacion de imagen de marca solida es aquel en el
que las valoraciones acompafiadas de resefias positivas y negativas son contestadas por
un representante de la empresa hotelera. Este Feedbach plantea un escenario en el que la
marca establece una relacion con el consumidor y atiende sus requerimientos aun cuando

el consumo ya ha sido efectuado.

Complementariamente, Callarisa, Sanchez, Cardiff y Roshchina (2012) afirman
que comprender el potencial del Social Media Marketing es solo una parte de la tarea de
capitalizar los beneficios que puede generar; la otra parte depende principalmente de la
voluntad y la capacidad de responder de manera eficiente y eficaz a las criticas publicadas

por los revisores.

Por otro lado, la consecuencia de la creacién de contenido por parte de los usuarios
en funcion de sus experiencias de consumo también determina, de acuerdo a estos autores,
una gran base informativa que le permite a las empresas hacer una medicion de su imagen

de marca. Esto se debe a la prevalencia de las revisiones en linea de productos y servicios,
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permitiendo ser utilizadas como fuentes de datos amplios y actualizados para la gestion

de investigacion y marketing.

Por tanto, en funcion del andlisis de las experiencias de consumo y valoraciones
que los consumidores publican, es posible hacer una medicién del alcance de mercado
que una empresa hotelera esta obteniendo, asi como en funcién de su competencia y de
sus propios objetivos, contemplando asi una de las potencialidades del Social Media

Marketing como estrategia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La revision de los diferentes estudios permitid elaborar un analisis conceptual
sobre la implicacién del Social Media Marketing en el sector hotelero, en el que se
discierne que el Social Media Marketing surge como una evolucion de las actividades
comerciales que se realizan de manera presencial, para convertirse en plataformas de
comunicacion en linea donde la relevancia del contenido radica en que se propicia por los

propios usuarios.

El Social Media Marketing no solo se resume a la presencia y manejo en redes
sociales, sino que también adquiere importancia que las acciones en medios sociales estén
ligadas a una estrategia global definida de marketing en funcion de los objetivos de la

empresa.

Para las empresas hoteleras, la presencia en plataformas de reservas y webs
especializadas constituyen un medio de alcance superior al manejo de sus propias webs
debido a la caracterizacion del consumidor de servicios hoteleros que basa su decision de
compra en funcién de la valoraciéon de las experiencias de consumo de otros

consumidores.

La dualidad del consumidor hotelero se contempla en su doble rol dentro del
proceso de compra, siendo por un lado un ente de influencia para otros consumidores bajo
su propia experiencia; y, por otro lado, siendo un ente influenciable en funcién de las
experiencias de consumo de otros. Fundamento bajo el cual se establece el rol del

consumidor de servicios hoteleros como ente de influencia.
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Las valoraciones juegan un rol de importancia incluso de més impacto, en la
decision de compra de potenciales consumidores, que las acciones de comunicacion de
marketing ejecutadas por la empresa. Por esta razon, la retroalimentacion a las resefias
tanto positivas como negativas, es un factor clave para la creacion de una imagen de

marca solida.

El analisis tedrico y descriptivo de las investigaciones presentadas contemplan un
panorama especifico en que se establece la relevancia del Social Media Marketing como
herramienta de competitividad destacada en el sector de los servicios, pero sobre todo en
la industria hotelera. Por ello, este estudio plantea el potencial de convertirse en una
investigacion empirica en donde se pongan en practica las conceptualizaciones aqui
detalladas para evaluarlas cuantitativamente, con el fin de corroborar o denegar la teoria
encontrada y proporcionar un panorama mas amplio sobre las perspectivas del Social

Media Marketing.
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