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RESUMEN

El objetivo de este estudio es comprobar si las estrategias de marketing experiencial y
experiencia del cliente aplicadas en los hoteles son factores diferenciales para atraer
al segmento millennial a dichos establecimientos, asi como también saber si son
exitosas y rentables. Para ello, se ha realizado, en primer lugar, una investigacién
sobre el comportamiento del publico objetivo elegido cuando selecciona un
alojamiento para sus vacaciones, con la finalidad de descubrir sus insights y los
constructos bédsicos mas valorados por ellos y que nos permitiran, posteriormente,
conocer la rentabilidad de las estrategias aplicadas. Para dicha investigacién, se ha
seguido un enfoque neurocualitativo complementado por una técnica cuantitativa.
Asi, para analizar los insights del segmento millennial y definir al buyer persona se han
combinado las siguientes técnicas: encuesta semiestructurada CAWI, utilizando el
muestreo aleatorio simple, focus group y test de asociaciéon implicita. Ademas, se han
realizado entrevistas semiestructuradas en profundidad a diferentes figuras del
sector hotelero para conocer su opinién sobre el uso del marketing experiencial en
sus planes de negocio y sus consideraciones con respecto al segmento millennial. Con
esta informacion, se ha llevado a cabo un andlisis multifactorial del concepto de
“experiencia”, utilizando los constructos descubiertos en la investigacion.
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ABSTRACT

The aim of this research is to check whether the experiential marketing and customer
experience strategies implemented by hotels constitute differential factors to attract
the millennial segment to their accommodation, as well as to determine up to what
extent these strategies are successful and profitable. In order to fulfil this purpose,
different research and surveys have been carried out. In the first place, we led a
behavioural research of the target when choosing accommodation for their holidays.
The purpose of this research was to find out the target’s insights as well as the
constructs they appreciate most, in order to later determine the cost-effectiveness of
the strategies used. The approach was neuroqualitative, however supplemented with
a quantitative technique. So as to analyse the insights of the millennial segment, as
well as to define the buyer persona, a CAWI semi-structured survey (simple random
sampling) was used, with the aid of the following techniques: focus group and an
implicit association test. Also different personalities from the hotel sector were
interviewed in depth by means of semi-structured interviews so as to look into their
opinions about the use of experiential marketing in their business plans, in regard to
the millennial segment. Once gathered this information we have performed a
multifactorial analysis of the concept “experience”, making use of the constructs
discovered in our research.

KEY WORDS: Millennial - Experiential marketing - Consumer behavior - Insights -
Neuromarketing - Hotels - Customer experience.

1. INTRODUCCION

El presente trabajo se centra en el estudio del uso del marketing experiencial en el
sector hotelero vacacional espafiol, principalmente enfocado en el segmento
millennial.

La razén para elegir este sector del mercado ha sido debido al enorme impacto
que tienen este tipo de estrategias en el sector turistico. Dentro de él, se ha escogido
el &mbito de la hosteleria pues el sector turistico es demasiado amplio para estudiarlo
en su totalidad y, por tanto, resulta mucho mas practico centrarse en un sector
especifico, como los hoteles, que suelen utilizar este tipo de estrategias en sus
negocios. “El sector hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se
dedican profesionalmente a proporcionar alojamiento con o sin servicios integrados
por una contraprestacién econoémica, prestando servicios heterogéneos, combinables
e integrables en su mayoria” (Escamilla y Duque, 2011).

De la misma forma, como se indica en el estudio de Williams, Castafieda, Galindo
y Martinez (2018), el sector vacacional es el més dispuesto para la vivencia de nuevas
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emociones y experiencias, por lo que hacer uso de estrategias de marketing
experiencial en este sector resulta idéneo.

A su vez, la razén por la que nos hemos enfocado en el segmento millennial es
debido a que ellos son los primeros que se supone que valoran las experiencias por
encima del precio a la hora de consumir.

Las hipétesis a las que buscamos dar respuesta mediante esta investigacion son,
averiguar si las estrategias de marketing experiencial aportan una diferenciacién de
la competencia que genere una mayor satisfaccion en el consumidor al superar sus
expectativas y que, de este modo, se genere una mayor lealtad a la marca y una
mayor recomendacion por parte de los clientes.

Hoy en dia, el marketing experiencial ha cobrado una gran importancia en el
mercado. Los métodos tradicionales de marketing en los que los objetivos eran lograr
una mayor produccion y satisfacer tnicamente las necesidades fisiolégicas de los
compradores han quedado atras debido a que el consumidor actual estd mucho mas
informado sobre todas las alternativas de productos disponibles a los que puede
acceder, de tal forma que ya no busca un producto que satisfaga sus necesidades,
sino un producto que le ofrezca algo mas (una experiencia) y que se diferencie de la
competencia (Freund, 2016).

El concepto de experiencia nace en los afios 60 (Castafieda, Galindo, Martinez,
2018) y se define, segtin Casado y Merino (2011, p. 63), como “un suceso privado que
se produce como respuesta a una estimulacién. No se autogenera, sino que es
inducida por algo o alguien externo”.

Se puede decir que el uso de las experiencias en los hoteles empieza en el s. XIX
cuando César Ritz introduce en sus establecimientos, “habitaciones con bafo, una
restauracion cuidada y un servicio de atencién al cliente personalizado” (Caridad y
Ndrfiez, 2016).

“La experiencia juega un importante papel ya que la imagen que provee genera un
cambio positivo o negativo en el consumidor” (Fatma, 2014, p. 42). La experiencia del
consumidor con el producto o servicio resulta en una satisfaccion que deriva en la
lealtad del consumidor al producto. “La experiencia pasa a ser un producto
comercial cuando se vuelve memorable para los consumidores” (Freund, 2016).

Debido a la importancia que tiene generar experiencias positivas en los
consumidores debemos tener claro cudles son aquellas experiencias que generan
satisfaccion. Las experiencias eficaces son aquellas que surgen por la interaccién con
distintas situaciones memorables que inciden tanto en nuestros pensamientos, como
en nuestros sentimientos y sensaciones.

“La experiencia se ve como un evento privado que surge como respuesta a un
estimulo” (Crouse, 2010, p. 18). “Cuando el individuo se enfrenta a estimulos en el
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ambiente de compra, estan viviendo una experiencia de consumo” (Crouse, 2010, p.
18). Disefiar una experiencia positiva requiere una comprension de en qué consiste
una experiencia y cudles son sus dimensiones y componentes.

En base a esta informacion “una experiencia memorable se puede definir como el
cambio comportamental, emocional, sensorial, cognitivo o relacional con los valores
funcionales en las areas cerebrales neurobioldgicas generadas por las sensaciones y
emociones del ambiente fisico” (Guzel y Taylan, 2015).

Para poder realizar esta investigacion nos hemos basado en el modelo de
O’Sullivan y Spangler para la creacién de estrategias de marketing experiencial. Este
modelo analiza la experiencia en base a las emociones y acontecimientos ocurridos
antes, durante y después de esta. La experiencia también es analizada segtn los
factores y valores que generan participacion y valor a la misma, segun las
necesidades de la experiencia que generan participacion, el papel que desempefian
los participantes en la experiencia en base a su personalidad y el panel de
proveedores de la experiencia, es decir, la capacidad de estos para personalizar,
controlar y coordinar la experiencia.

Las estrategias utilizadas en el marketing experiencial se basan en el concepto de
customer centric, esto es, crear toda la estrategia de marca poniendo al consumidor y
su comportamiento en el centro de esta o “centrarse en cémo experimentan las
marcas los consumidores, no como se perciben” (Lenderman, 2008). Ademas, las
experiencias creadas deben tener en cuenta todas las interacciones que el cliente tiene
con la marca en todos los momentos de contacto, antes, durante y después de la
compra, tratando de dar vida a las promesas que hace a sus consumidores
(Lenderman, 2008). Es decir, este tipo de estrategias se centran en que el consumidor
obtenga una experiencia global satisfactoria y no solo un servicio que aporte lo
esperado por el puablico.

En el sector hotelero el uso del marketing experiencial adquiere mucha
importancia debido a que la estancia en un hotel es algo muy personal y, por ello, se
deben cuidar al detalle todas las caracteristicas que ofrece para que asi la experiencia
global del cliente sea lo mas positiva posible y genere un buen recuerdo de su
estancia con una mayor probabilidad de repetir la experiencia en el futuro y de
recomendarla a personas de su entorno.

Para todo ello, el conocimiento del cliente es fundamental y el neuromarketing
resulta una herramienta muy util para adquirir tal conocimiento. El neuromarketing
supone una revolucién al no depender de declaraciones verbales y al aportar una
informacién implicita sobre los consumidores que no puede ser sesgada, es decir, nos
aporta un tipo de conocimiento mas objetivo. Mediante el neuromarketing podemos
explorar el comportamiento humano desde una perspectiva cerebral, utilizando las
neurociencias o como define Morin (2011), el “neuromarketing es al marketing lo que
la neuropsicologia a la psicologia”.
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Mediante este tipo de estrategias de neuromarketing se podra analizar hasta qué
punto se ven atraidos realmente los consumidores millennials por el uso del
marketing experiencial durante la estancia elegida en sus viajes.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es identificar cuales son los touchpoints
de mayor importancia en el customer journey map de la experiencia vivida para la
generacion millennial, de modo que al identificarlos se pueda proporcionar una
experiencia totalmente satisfactoria para este segmento de la poblacién.

Los objetivos secundarios, por otra parte, son:

1. Medir cual es la eficiencia del marketing experiencial para atraer a la
generacion millennial.

2. Analizar cudles son las necesidades y prejuicios que presenta el uso del
marketing experiencial en hoteles en la actualidad realizando entrevistas a
distintas figuras del sector hotelero.

3. Detectar qué métodos de mediciéon existen actualmente que nos permitan
analizar los resultados obtenidos en las estrategias de marketing experiencial.

4. Descubrir qué caracteristicas son las que definen las experiencias que los
millennials valoran por encima del precio durante la estancia en sus viajes
vacacionales. Al tener claro como son este tipo de experiencias sabremos cémo
atraer mejor a este publico.

3. METODOLOGIA

La investigacion se ha disefiado con un enfoque principalmente neurocualitativo
con una finalidad de tipo exploratorio-descriptivo, para conocer los insights, tanto
del cliente millennial como de las empresas de hoteles. Complementariamente, se ha
utilizado la encuesta CAWI (Computer Aided Web Interviewing) como complemento
cuantitativo para obtener informacién de una muestra mayor. La investigacion tiene
las siguientes caracteristicas:

e Grado de control: observacional

e Recopilacién de la informacién: retrospectiva (la informacién utilizada para el
marco tedrico ya es existente y es utilizada para generar una informacion
nueva)

e Secuencia temporal: transversal

La poblacién muestral millennial en Espafia es de 8.391.713 habitantes, segin
datos del padrén del INE a 1 de enero de 2020. En febrero de 2020, antes del inicio de
la pandemia y segtn datos del INE, habia en Espafia 12.662 establecimientos
hoteleros abiertos.

La poblacion muestral elegida debia contar con las siguientes caracteristicas:
e Personas de cualquier género
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e Nacidos entre 1981 y 1996

e Residentes en Espafia

e C(Clase media amplia

e Estudios superiores

e Destinan parte de sus vacaciones y recursos a viajar

e Viajar es una parte importante de sus vidas

e Deben buscar un alojamiento para sus vacaciones en el destino elegido.

La poblaciéon muestral utilizada en la encuesta CAWI se seleccioné por medio de
un muestreo aleatorio simple, mientras que los participantes en las demas técnicas se
eligieron en base a las respuestas dadas en la encuesta CAWI habiendo respondido
de forma correcta a las preguntas que contaban como variables de control.

Con las técnicas utilizadas se ha querido conocer en profundidad los insights y
necesidades del segmento millennial para poder realizar una propuesta basada en la
realidad observada y no solamente en la teorfa de la revisién bibliogréfica. Las
técnicas utilizadas han sido las siguientes:

3.1. Investigacion segmento millennial

Objetivo: Con estas técnicas neuro-cuali-cuanti se ha querido dar respuesta a los
objetivos relacionados con los touchpoints y elementos y experiencias valoradas por el
segmento.

3.1.1. Focus group

Se organizaron dos focus group con 8 personas de la generacion millennial cada uno,
divididas segin el género y la edad (nacidos entre 1981-1988 - en adelante,
analdgicos - y nacidos entre 1989 y 1996 - en adelante, digitales). De esta forma, los
grupos se formaron con: 4 mujeres, 2 analdgicas y 2 digitales y 4 hombres, 2
analdgicos y 2 digitales.

Objetivo: conseguir la informacién necesaria para determinar qué experiencias y
elementos son mas valorados por los millennials durante sus estancias en hoteles y
qué elementos mejoran su valoracién, lealtad y recomendacién. Asi, se han querido
descubrir sus insights a la hora de escoger un hotel de vacaciones y descubrir su
customer journey map ideal.

3.1.2. Encuestas CAWI

Se ha disefiado una encuesta CAWI semiestructurada, programada en Google
Forms y distribuida por Internet siguiendo el muestreo aleatorio simple a 152
personas.
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El objetivo inicial era estratificar en base a grupos de edad (analégicos y digitales)
y género, para observar las posibles diferencias. Lo ideal para este estudio habria
sido contar con la muestra suficiente para ello. Sin embargo, debido a las limitaciones
para conseguir la muestra necesaria, como el tiempo para el desarrollo del estudio o
el acceso a suficientes participantes, el estudio se ha limitado a un analisis global de
la muestra.

Para el calculo y andlisis de resultados se ha utilizado el programa SPSS, las
herramientas ofrecidas por Google Forms y nubes de palabras, para identificar
palabras repetidas en las preguntas abiertas, dificilmente codificables. Se pueden
observar detalles diferenciadores por género y edad que deberian confirmarse con
una muestra mayor.

Objetivo: obtener informacién sobre gustos y habitos de los millennials en hoteles.
3.3.3. Test de Asociaciéon Implicita (TAI)

Se ha realizado a 32 personas para comprobar las posibles vinculaciones entre los
conceptos “experiencia” y “servicio” y los atributos “positivo” y “negativo” en esta
generacion. El resultado esperado con esta prueba es que “experiencia” y “positivo”
presentara una correlacion alta, lo que indicaria que la actitud de los millennials hacia
las experiencias es més positiva que la que tienen hacia los servicios de un hotel.

El programa utilizado para realizarlo es [+IAT Management
3.2. Investigacion sector hotelero

Los objetivos relacionados con las necesidades de los hoteleros respecto las
estrategias de marketing experiencial y su medicién se contestaron mediante
entrevistas semiestructuradas en profundidad a diferentes representantes del sector.
Se redacté un guion con distintas preguntas de interés para la investigacién, pero
también se dejo fluir la conversacion segtn la informacién aportada por cada
entrevistado, siempre que se respondieran las preguntas clave.

Objetivo: obtener informacion sobre qué estrategias de customer experience se estan
utilizando y cémo las valoran, en qué se basan las experiencias que ofrecen, qué
opinién tienen sobre el uso del marketing experiencial en sus establecimientos vy,
sobre todo, coémo hacen la medicién de resultados.

4. RESULTADOS
A continuacién, se muestran los resultados generales del estudio:

El precio es la variable mas importante en la eleccién de un hotel y, aunque el
alojamiento suele ser una de las partidas mas elevadas dentro de un viaje, la
percepcion es que prefieren gastar el dinero fuera del hotel. Este factor se puede
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deber a que la mayoria de los participantes recién han acabado sus estudios y
empezado a trabajar. Como tienen pocos ingresos prefieren buscar un viaje que sea
econdmico a pesar de que la experiencia ofrecida por el hotel no sea tan buena como
en otras opciones. Esto no significa que no den importancia a la experiencia, sino que
prefieren utilizar sus recursos fuera del hotel.

En general, se asocia el concepto de experiencia al de actividad y, cuando se les
pregunta, tienen un concepto anticuado de lo que se puede realizar en el hotel, por
ejemplo, la tipica cena con espectaculo, o también asociando las experiencias que
ofrece un hotel como demasiado turisticas.

Asi, se detecta una oportunidad para el sector hotelero para conocer muy bien a
su cliente y especializarse en experiencias que sean vistas como tnicas. El reto sera el
mensaje pues, en general, la opiniéon mayoritaria es que no valoran las experiencias
facilitadas en los hoteles. Se ha realizado un pequefio estudio sociolégico con las
preguntas abiertas de la encuesta. En cierta manera, estos resultados coinciden con lo
manifestado por los participantes de los Focus Group. Cuando se les pregunt6é qué
factor es més importante para ellos a la hora de elegir un hotel, si las experiencias y el
trato ofrecidos o el precio, el 76,3% de los encuestados eligieron el precio. Cuando
se les pregunt6 “por qué”, se producen dos razones principalmente: aunque depende
mucho del tipo de viaje, muchos asocian el hotel solamente como un lugar donde
pernoctar. Otros, en cambio, aducen a los trabajos precarios como motivo para elegir
hoteles baratos, argumentando que, si no, no pueden viajar.

Seguin los comentarios de los millennials encuestados se percibe que, en general,
prefieren buscar las experiencias fuera del hotel, viéndolo tinicamente como un
lugar de descanso. Solo elegird un hotel que les proporcione una experiencia tnica,
en cuanto a actividades, si realmente es algo que sea de su interés y no puedan
encontrarlo en otro sitio, siendo el trato recibido y los consejos por parte del
personal del hotel, muy importantes cuando ya han llegado alli. Asi, para la eleccién
se rigen por los comentarios de otros huéspedes antes de realizar la reserva.

Sin embargo, incidir en marketing experiencial que facilite la visita y la haga mas
comoda utilizando herramientas que hagan mas eficiente el trato con el cliente, sin
aumentar demasiado el precio, puede ser el factor diferencial que tengan los hoteles,
teniendo en cuenta que los aspectos a los que més importancia dan los millennials al
buscar un hotel, ademés del precio, son: localizacién, trato recibido, eficacia del
personal del hotel para responder a sus demandas y limpieza.

Estos resultados son asi tanto en la encuesta como en los distintos Focus Group.
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5. Cuando eliges un hotel, ;Cual de estos aspectos valoras mas?

152 respuestas

@ Calidad del hotel.

@ Localizacion del hotel.

&) Servicios del hotel.

@ Experiencia ofrecida por el hotel.
@ Precio del hotel.

Grifico 1: Gréfico circular respuesta encuesta CAWI ;Cudl de estos aspectos valoras
mas?
Fuente: Elaboracion propia basado en formulario de Google Forms

Algunos participantes indican que, para eventos especiales, como un aniversario
de boda, si que se fijan mas en la experiencia ofrecida y podrian llegar a pagar un
poco mas. También se ha podido comprobar que, cuando se trata de distintas
opciones con precios similares, entonces los consumidores eligen en funcién de la
experiencia y no del precio.

La generacion millennial prefiere hacer sus reservas y buscar informacién para su
viaje por Internet y medios electrénicos, ademas de hacer uso de buscadores
especializados para viajes como Tripadvisor o Booking.com.

3. ;Como realizas las reservas de tu hotel?
152 respuestas

@ Por medio de una agencia de viaje
fisica.

@ Por medio de internet a fravés de un
ordenador.

) Por medio de internet en tu teléfono
movil o tableta.

@ Contactando por teléfono con el hotel,

Grifico 2: Grafico circular respuesta encuesta CAWI ; Coémo realizas las reservas de
tu hotel?
Fuente: Elaboracién propia basado en formulario de Google Forms

Los resultados obtenidos con los Focus Group confirman que los consumidores
millennials realizan sus reservas y la busqueda de informacién del hotel por internet
con dispositivos moéviles, ya sea haciendo uso de metabuscadores o mediante la
pagina web oficial del hotel.
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15. ;Qué es lo que mas te importa que haya durante tu estancia para generar una buena
experiencia?
152 respuestas

@ Facilidad de conexion a Internet de
calidad.

@ Productos locales en el restaurante del
hotel.

Recursos como piscinas o gimnasios

bien cuidados.
w @ Informacién sobre la ciudad y sitios qu...
@ Que el hotel ofrezca actividades dentr. .

@ Que el hotel me ofrezca precios espec...

@ Localizacion del hotel respecto las atr...

Grdfico 3: Gréfico circular respuesta encuesta CAWI ;Qué es lo que mas te importa
que haya durante tu estancia para generar una buena experiencia?
Fuente: Elaboracion propia basado en formulario de Google Forms

En los resultados obtenidos, las respuestas de los participantes no cambian en
funcién del sexo o edad. Sin embargo, para obtener unos resultados mas fiables, en
futuros estudios la muestra debera ser mas amplia y contar con una cantidad
equivalente de participantes de cada rango de edad y género.

La forma de ver los hoteles es distinta en los participantes. Mientras algunos ven
un hotel como una zona de ocio y entretenimiento, otros solo lo ven como una zona
de descanso, pero también depende un poco del tipo de viaje.

Los factores a los que mas importancia dan los millennials al instalarse en un hotel
son el trato del servicio, la limpieza, el acceso a internet y la localizacion del hotel.

Para realizar su reserva, la mayoria de los participantes sigue los pasos indicados
por la pagina web que estén utilizando (buscando en distintos metabuscadores,
adaptando el viaje a sus necesidades, consultando resefias de otros usuarios...).

Para la mayoria de los participantes una experiencia maravillosa en un hotel se
consigue en base a los servicios que éste oferta y al trato recibido por el personal del
hotel, pero su grado de repeticiéon de la experiencia se basa practicamente en las
ofertas que el consumidor pueda encontrar.

12. Cuando repites un destino, ;repites también el mismo hotel?

152 respuestas

@ Si, si me han atendido correctamente
@ Si. si la experiencia ha sido maravillosa,
Depende de la oferta que encuentre.

@ No, nunca repito. Me gusta cambiar de
hotel para conocer nuevos ambientes

Grifico 4: Grafico circular respuesta encuesta CAWI: Cuando repites un destino,
(repites también el mismo hotel?
Fuente: Elaboracion propia basado en formulario de Google Forms
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Se ha podido observar que la mayoria de los participantes dan importancia a las
experiencias negativas en los hoteles, pues, en este caso, tienen claro que no
repetirian en ese hotel. Asimismo, la mayoria ve necesario hacer uso del marketing
experiencial en los hoteles.

En resumen, los consumidores deciden repetir la estancia en un hotel si el trato
recibido ha sido excelente y si el hotel les ha ofrecido una experiencia que ha
superado sus expectativas. Si se tiene en cuenta el efecto de aversion al riesgo: los
consumidores prefieren repetir la experiencia en un sitio que saben que les aportara
una experiencia positiva que en un lugar desconocido. En este punto, los hoteles
tienen una oportunidad para superar las expectativas del cliente, puesto que, en la
actualidad, dichas expectativas en cuanto a experiencias esperadas no son muy
elevadas.

Todos los participantes dan mucha importancia a contar con resefias y opiniones de
otras personas para elegir su estancia. Ademds, se da mdas importancia a las
opiniones de semejantes lo que nos indica el efecto de biasqueda de confort social.
Este mismo fenémeno lo podemos observar en base a las respuestas de esta gréfica,
donde se indica el momento en el que los consumidores se decantan por un hotel.

16. Cuando estas investigando la informacion de un hotel, ;en qué momento te decides por
elegirlo?

152 respuestas

@ Cuando he visto suficientes imagenes
del hotel.

@ Cuando he obtenido suficiente
informacion sobre los servicios que
oferta.

Cuando he obtenido seguridad
suficiente para hacer el pago seguro de
mi reserva.

@ Cuando he obtenido suficiente

informacién de resefias de otras perso...

Grifico 5: Gréfico circular respuesta encuesta CAWI - Cuando estas investigando la
informacién de un hotel, ;en qué momento decides elegirlo?
Fuente: Elaboracion propia basado en formulario de Google Forms

En caso de tener algin problema, tanto en la reserva como en la estancia, la
mayoria de los participantes prefieren tener contacto humano para solucionarlo.
Aunque les gusta que los procesos sean automadticos, en caso de error, prefieren
solventarlo mediante contacto humano.
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Grifico 6: Nube de palabras del anédlisis de la pregunta abierta “;Qué crees que
resulta mas importante: el precio a pagar o la experiencia que ofrecen y trato recibido

y por qué?”
Fuente: www.nubedepalabras.es con datos extraidos de la encuesta CAWI
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Grifico 7: Nube de palabras del andlisis de la pregunta abierta “Experiencias
positivas y negativas vividas por los encuestados en hoteles”
Fuente: www.nubedepalabras.es con datos extraidos de la encuesta CAWI

En cuanto a los datos obtenidos mediante el TAI, con una muestra de 33 personas
(12 hombres y 21 mujeres, 21 analégicos y 12 digitales), en general, se da una
asociacion ligera entre experiencias y positivo, y servicios y negativo, por lo que no
se puede confirmar la hipétesis inicial de que los millennials tienen actitudes méas
positivas respecto las experiencias que los servicios cuando se trata de servicios de
alojamiento.

Conjunto de participantes

£ TOTAL

FM HOTELES

Resultado del test: D = 0,30

Asoclacién " ligera " enfre " Experiencias " y " Positivo *; y enfre " Servicios " y "' Negative ".

Grifico 9: Resultado TAI del conjunto de participantes “Total”
Fuente: [+AIT Interactta+ con datos extraidos del Test de Asociacién Implicita
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Al comparar por género vemos que esta asociacién es bastante mds alta en mujeres
que en hombres.

Conjunto de participantes

<€) HOMBRES

Resultado del test: D = 0,15

Asoclacion " ligera " entre * cias "y " Positivo " y enfre " Servicios "y " g

Grifico 10: Resultado TAI del conjunto de participantes “Hombres”
Fuente: [+ AIT Interactia+ con datos extraidos del Test de Asociacion Implicita

Conjunto de participantes

€3 MU JERES

TFM HOTELES

Resultado del test: D = 0,39

Asociaciéon " moderada " entre " Experiencias "y " Positivo " y enfre " Servicios " y " Negativo .

Grifico 11: Resultado TAI del conjunto de participantes “Mujeres”
Fuente: [+ AIT Interactta+ con datos extraidos del Test de Asociacion Implicita

Al comparar por grupos de edad vemos que apenas se genera diferencia.

573 Conjunto de participantes
<) 1981-1988

FI HOTELES

Resultado del test: D = 0,29

Asoclacién " ligera ' entre " Experiencias " y " Positivo '; y entre " Servicios 'y ' Negativo ".

Grifico 12: Resultado TAI del conjunto de participantes “Nacidos entre 1981-1988”
Fuente: [+AIT Interactta+ con datos extraidos del Test de Asociaciéon Implicita
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Conjunto de participantes

£ 1989-1996

Resultados

TEM HOTELES

Resultado del test: D = 0,32

Asociacién " ligera " entre " Experiencias "y " Positive "; y entre " Servicios " y " Negativo "

Grifico 13: Resultado TAI del conjunto de participantes “Nacidos entre 1989-1996”
Fuente: [+AIT Interactta+ con datos extraidos del Test de Asociacién Implicita

Las entrevistas en profundidad se han realizado principalmente a directores de
marketing o directores y propietarios de hoteles de cadenas pequenias,
independientes, familiares... En futuras investigaciones, seria interesante comparar
sus respuestas con las de responsables de las grandes cadenas hoteleras que
normalmente cuentan con su propio departamento de customer experience, para
observar las diferencias entre ambas tipologias de management.

En general, los entrevistados consideran que el segmento millennial es muy
interesante porque marcara el futuro del alojamiento con sus habitos de consumo.
Algunos no tienen practicamente contacto con ellos y otros han empezado a
implementar estrategias para captarlos, normalmente, sin apostar 100%, sino mas
bien haciéndoles convivir con otros segmentos.

Todos coinciden en que el marketing experiencial y el customer experience es una
buena forma de diferenciarse y creen que al segmento millennial le puede gustar. El
tipo de experiencias que se generan para los millennial son: uso de tecnologia (check-in
online, wearables), cromoterapia, aromaterapia, musica cuidada, experiencias gourmet,
fiestas tematicas, uso de redes sociales como forma de comunicacién con ellos,
informacion de interés inmediata a través del smartphone, skybar, recordando siempre
que el elemento visual es uno de los mas importantes por el uso de Instagram. Esto
implica la necesidad de conocer muy bien al cliente objetivo y darle lo que esta
buscando mediante una experiencia tnica e individualizada, esto es, conociendo
sus insights y sus pain.

Se ha visto que la mayoria de los hoteleros entrevistados no tienen una
segmentacion muy clara, lo cual no significa que no haya ejemplos de hoteles que
utilicen esta estrategia de forma mas eficiente. En todo caso, se puede decir que,
aunque su enfoque sea algo més generalista, si hacen esfuerzos por conocer muy bien
a su cliente y consideran que la clave esta en la personalizaciéon de experiencias y el
trato excelente durante la estancia.

En cuanto a sus aplicaciones del marketing experiencial, a practicamente todos les
falta una estrategia clara. Muchos de ellos utilizan el método de “ensayo-error”,
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probando distintas herramientas, manteniendo aquello que funciona y descartando
lo que no, basandose en la intuicién mas que en métricas concretas. Han constatado
que funciona y que las ventas han aumentado, pero ninguno de los entrevistados
sabe muy bien por qué, y, mucho menos, han conseguido llevarlo a resultados.
Algunos de ellos han manifestado que los elementos y software especificos de
mediciéon pueden resultar inasumibles para cadenas pequefias u hoteles
independientes.

Béasicamente realizan sus mediciones a través de encuestas, bien con los
formularios tradicionales, entrevistando a sus clientes o con herramientas maés
modernas de medicién, como la herramienta TrustYou o las encuestas NPS.

La situacion cambia un poco si la venta es directa a través de su web, lo que
permite también tener mayor capacidad de personalizacién de la experiencia ya
desde la busqueda de opciones, mas dificil si su canal de distribuciéon viene
determinado por OTA (Online Travel Agency) y metabuscadores.

Unanimemente, ninguno de ellos realiza una medicién del retorno de la inversién
de estas estrategias.

7. DISCUSION

Las conclusiones mas relevantes que podemos extraer de esta investigaciéon son las

siguientes:

1. Al valorar la experiencia global del viaje, vemos que los participantes si
valoran las experiencias vividas en el destino, por lo que invierten gran parte
de su presupuesto en ellas. En base a esta informaciéon concluimos que los
usuarios si valoran las estrategias de marketing experiencial, aunque el precio
sigue recibiendo gran importancia ya que es el factor definitivo para poder
permitirse o no la experiencia y para elegir un hotel.

2. Los hoteles se ven como zonas de descanso mds que como lugares de
experiencias. Los participantes siguen considerando el uso de experiencias en
hoteles de una forma anticuada y no como una experiencia novedosa e
individualizada en base a sus gustos y necesidades.

3. Los consumidores consideran una experiencia perfecta cuando se les ofrece un
trato percibido como excelente y cuando los servicios del hotel han sido de
calidad. En base a esto se concluye que los touchpoints que mas importancia
adquieren en el customer journey map del hotel son aquellos que ocurren dentro
del mismo hotel, es decir, los servicios y personal que provee el hotel y sobre
los que tiene control.

4. El segmento millennial presenta una serie de insights a los que los hoteles
deben atender para poder captar su atenciéon. Entre los distintos recursos a los
que pueden acceder los hoteles para atraer a este publico se encuentran el
hacer uso de avances tecnoldgicos e internet en el hotel, ofrecer experiencias
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diferenciadas y tnicas, disponer de personal cualificado y atento a las
necesidades de los consumidores, utilizar una decoracion llamativa y ofrecer
experiencias que superen las expectativas de los clientes y que, al mismo
tiempo, sean experiencias acordes a lo que el consumidor espera recibir.

Los hoteles dentro de la experiencia global del viaje son vistos como algo
intercambiable, incluso como un commodity. Debido a ello, los consumidores
suelen comparar hoteles centrdndose solo en caracteristicas comunes como la
localizacion, la limpieza y el buen trato recibido por el personal del hotel,
basdndose en los comentarios de otros huéspedes.

Podemos concluir que el uso de customer experience resulta ttil para atraer al
segmento millennial, aunque mantener la fidelidad de estos consumidores
supone un reto ya que mostraran una mayor preferencia por obtener ofertas
que les permitan viajar y vivir nuevas experiencias que por repetir la misma
experiencia en el mismo hotel.

Experiencia glabal Aungue el pracio es un factor de importancia, al analizar la experiencia global del viaje, los consumidores
. millennials valoran mas la experencia a vivir,
Vi anticuada Los hoteles se siguen viendo solo como zonas de descanso . Los consumidores mantienen una vision anticuada
» de las experiencias que se afrecen en o hoteles,
Touchpaints Los touchpoints mas importantes del customer jsurney map del hotel para el consumidor son los servicios v trato
. reibida.
Conclusiones —
Gustos millennials Los millennials aprecian las avances tecnoldgicos en sus estancias, |a disposiciin de intemet, vivir experiencias
. Unmicas v diferantes v que sus expectativas sean superadas.
Comodities Los hoteles en la expenaencia global delviaje se pueden ver como un commodity, [0 que hace que las
- consumidores se centren solo en la limpieza de esta, su localizacion v el trato recibido por el persaonal del hotel.
Fidelidad El usa de customar experaence resulta Obil, pera aun con todo sigue siende dificil mantener la hdelidad del
» consumidor millennizl.

Foto 1: Esquema conclusiones del estudio

Fuente: Elaboracion propia
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