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RESUMEN

Tras la depresion provocada a escala internacional por la pandemia de la covid-19, el
sector del turismo necesita recuperarse en un contexto de falta de capital para
inversiones. En ese sentido, el contacto rapido y econémico con el cliente mediante
medios digitales se va a volver si cabe, mas importante, haciendo referencia a la
facilidad de acceso, busqueda y selecciéon de ofertas y simplificaciéon de tramites
econdmicos. El comportamiento del viajero ha cambiado sustancialmente a raiz de la
digitalizacién de la sociedad, que ha mejorado exponencialmente el uso de las TIC en
los dltimos meses de 2020. Aumenta asi, la necesidad de investigar y acudir a
estudios que nos permiten entender el nuevo ecosistema en el que empresas y
compradores se relacionan. Este trabajo consiste en una revisiéon bibliogréfica
orientada al rastreo y recuperacién de informacién relevante a la aplicaciéon de las
redes sociales en la promocién de la industria turistica por sus efectos en la relacion
empresa-cliente. Para el caso, se han consultado diversas fuentes en materias
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relacionadas y transversales: monografias, articulos, y revistas cientificas de
publicacioén reciente en espafiol e inglés y con acceso abierto (open access) al texto
completo (incluyendo material més antiguo solo si contiene una base teérica
relevante). Los criterios de exclusion incluyeron articulos faltantes a la rigurosidad
cientifica, de opinidn, o contenido de usuario sin base en experiencia. La estrategia de
btsqueda se sirvié de Descriptores de turismo, comunicacién y TIC relevantes para
el objeto de estudio.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién - Consumidor - Covid-19 - Redes sociales -
Relaciones publicas - TIC - Turismo.

ABSTRACT:

Following the international depression caused by the covid-19 pandemic, the tourism
sector needs to recover in a context of lack of capital for investment. In this sense, fast
and economical contact with the customer through digital means is going to become,
if possible, more important, referring to the ease of access, search and selection of
offers and simplification of financial procedures. Traveler behavior has changed
substantially as a result of the digitalization of society, which has exponentially
improved the use of ICT in the last months of 2020. Thus, the need to research and go
to studies that allow us to understand the new ecosystem increases in which
companies and buyers are related. This work consists of a bibliographic review
aimed at tracking and recovering information relevant to the application of social
networks in promoting the tourism industry due to its effects on the company-client
relationship. For this case, various sources have been consulted in related and cross-
cutting subjects: monographs, articles, and scientific journals of recent publication in
Spanish and English and with open access to the full text (including older material
only if it contains a base relevant theory). Exclusion criteria included articles lacking
scientific rigor, opinion, or user content with no basis on experience. The search
strategy used descriptors of tourism, communication and ICT relevant to the object
of study.

KEYWORDS: Communication - Consumer - Covid-19 - Public relations - Social
networks - TIC - Tourism.

1. INTRODUCCION

Es un signo de nuestros dias el de la lectura y escritura pantalla y teclado frente al
tradicional medio caligrafico, una tendencia que ha llevado a que, en esta era digital
el lenguaje y sus manifestaciones varien significativamente respecto a patrones
pasados, llegando al extremo de no poder identificar correctamente si la
comunicaciéon se estd produciendo de manera escrita o hablada en entornos de
caracter hibrido (chat, mensajeria movil, redes sociales, etc.). El auge de los medios
audiovisuales puede invitar a concebir una realidad no necesitada de habilidad
escritora, pero ésta es socialmente imprescindible a la par de las destrezas orales.
Potenciadas a su manera por nuevos tipos de literacidad (la digital, concretamente) y

444
Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2021, n°® 154, 443-458



Caldevilla-Dominguez, D., Barrientos-Béez, A., Pérez-Garcia, A. y Gallego-Jiménez, M. G.
El uso de las redes sociales y su relacion con la decision de compra del turista

nuevos géneros hibridos y multimodales con sus propios rasgos verbales, visuales o
auditivos.

En este contexto de medios y literatura digital, se cruzan dos ambitos que
aprioristicamente pueden tener un caracter opuesto (Ganga-Contreras et al., 2017): la
cultura participativa de prosumidores promovida e incluso impuesta por el entorno
digital, y la industria: la turistica, en nuestro caso. En la primera existen précticas
como la remezcla, la inteligencia colectiva y la cultura de colaborativa entre
prosumidores, aficionados y coinasseurs, mientras que el segundo practica la
homogeneizacion de los procesos productivos, la busqueda de lucro y la
concentraciéon empresarial. Entre ambos existe una zona gris. Es aqui donde usuarios
con competencias digitales intermedias estan influenciando las industrias turisticas,
en concreto, en la prescripcién de productos o servicios mediante redes sociales
(Matassi y Boczkowski, 2020; Aratjo y Gonzalez-Valiente, 2019).

Este trabajo surge de las reflexiones sobre este nuevo ecosistema mediatico y el
papel desempefiado por los usuarios en el mismo, asi como en los retos y
probleméticas que se originan en las relaciones entre prosumidores y la industria
turistica.

En el sector turistico, las redes sociales estdin cambiando el paradigma de la
comunicacién, cambiando la forma en que las personas acceden a la informacion,
planifican y comparten sus viajes. Por otro lado, permiten a las empresas interactuar
de forma dindmica y directa con el usuario final, permitiendo la adaptaciéon de su
actividad a las nuevas realidades, la evaluacién del nivel de satisfacciéon, la
implantacién de mejoras y la difusion de su oferta. En este contexto, Instagram se
destaca como la red social que permite estimular el didlogo a través del intercambio
de fotografias, videos o experiencias sobre un determinado destino o producto
turistico.

Sin embargo, varios estudios muestran que todavia se acusa una falta de
conocimiento sobre cémo las iniciativas rurales pueden utilizar las redes sociales de
manera eficiente y efectiva (Oliveira et al., 2017; Hays et al., 2013; Infante Limon,
2014). Estas redes sociales ganan fuerza a partir de ambientes especificos, entre ellos
el Instagram (Calderén et al., 2017), que posee capacidad de transferir mensajes a
partir de la imagen.

Este articulo pretende contribuir a una mayor comprensiéon del potencial de las
redes sociales.

2. OBJETIVOS

Conocer el ecosistema en el que empresas y compradores se relacionan a través
del uso de las TIC en la industria turistica.
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3. METODOLOGIA

Este trabajo consiste en una revision narrativa orientada al rastreo y recuperacion
de informacion relevante a la aplicaciéon de las TIC en la promocion de hébitos
saludables por sus beneficios fisicos pero también emocionales, dando respuesta al
planteamiento inicial. Para el caso, se han consultado diversas fuentes en materia de
TIC, comunicacién y Ciencias de la Salud, en libros, articulos, estudios y revistas
cientificas. Los criterios de busqueda de informacién incluyeron: estudios, articulos,
monografias, etc., publicados entre 2010-2020 en espafiol o inglés y con acceso abierto
u open access al texto completo (con la posibilidad de dejar paso a material mas
antiguo si sienta una base tedrica relevante). Los criterios de exclusién incluyeron
articulos de caracter marcadamente contrario al cientifico, como articulos de opinién,
o material de acceso informatico producido por el usuario sin base en experticia. La
estrategia de busqueda se sirvié de Descriptores de Ciencias de la Salud (DeCS),
comunicacién y TIC relevantes para el objeto de estudio. La influencia de las nuevas
tecnologias en relaciéon a la comunicaciéon es cada vez mayor, pues ofrecen
posibilidades que hasta hace poco, eran impensables (Barrientos-Baez, 2016).

4. DISCUSION

Como tal fenémeno, el turismo puede decirse que tiene elementos y
manifestaciones que predatan a su popularizacion como industria y sector
econémico propio, y sin embargo ha producido ramas de negocio muy asequibles a
la publicidad asimétrica, como el turismo de motivacién cultural (Aragjo y
Dominguez, 2012). El mercado por si mismo ha estado generando estas ramas y
aprovechando cada nueva forma de comunicacién sobre la base popular del modelo
“sol y playa” respondiendo asi a una variedad de audiencias, segmentadas para
ampliar las oportunidades comerciales (Caldevilla-Dominguez et al., 2019). Ello ha
aumentado la competitividad del sector al haber diversificado la oferta, tanto en
términos de productos principales, como de los secundarios o complementarios
(Bonet, 2003). Como delatan los hechos recientes, la apuesta por el sector, pese a
todo, no es en si misma garantia de una base econémica propiciadora de desarrollo
(Fiorello, 2010; Boccardi et al., 2008), pero constituye indudablemente un activo
capital de la economia, en particular a nivel local, por su capacidad de crear empleos
que permitan complementar ingresos publicos y privados pese a su estacionalidad.

No es superfluo hacer mencién a los efectos perniciosos de la mercantilizacién de
entornos naturales o bienes culturales, responsable potencial de su adulteracion, de
dafios al entorno natural (Celso Campos, 2010), y de desvirtuaciéon de sus fines
humanos originales (Richards, 2004; de Sena Abrahdo y Tomazzoni, 2017) aplicables
también a la digitalizacion de las experiencias (Caldevilla-Dominguez et al., 2020).

Siguiendo a César-Arnaiz y Arnaiz-Burne (2016):
El turismo ha dejado de ser la expresion para formar parte de las reglas
nuevas del desarrollo mundial. Ayer fueron pocos los que podian viajar y
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disfrutar de un sistema de vida que era de las minorias, hoy el turismo ha
socializado el ocio, pero detras de esto hay algo més.

Los procesos de recuperacion de las grandes explotaciones coloniales los
realiza el turismo que puede transformar los establecimientos de la esclavitud
en “paraisos”, dando lugar al nacimiento de la denominada cuarta plantacién,
el monocultivo del turismo, que domina el Caribe y muchas islas del Pacifico.
El fin de la sociedad del trabajo y el nacimiento de una nueva donde no se
saben los limites del trabajo y el ocio, no podria existir sin el turismo, que
puede disfrazar la explotacién como un viaje de premio a la productividad o
permite combinar el sol con el trabajo en el ordenador, manteniendo siempre
la percepcion al sujeto que es “libre”, para auto explotarse o dejarse caer en el
“abandono” una muerte civil por falta de dinero. El turismo recicla las
historias, redefine los territorios y logra mover grandes cantidades de
personas a sus nuevos destinos, que a medida que van “envejeciendo” los van
dejando por otros nuevos y éstos son ocupados por la masividad.

La relacion sistema-sociedad y turismo estd unida por tres grandes
instituciones: el mercado que es el punto de encuentro e intercambio, los
imaginarios que son las guias del deseo y el dinero electréonico que es el
pasaporte a la felicidad: ese espacio que antes se llamaba vacaciones y hoy
simplemente es turismo.

El turismo es probablemente una de las actividades que han recibido mayor
influencia de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion -TIC-
(Altamirano et al., 2016) respecto a su formulacion previa (Correyero, 2003) ya que las
Relaciones publicas de las que se sirven para su popularizacion beben de estas
fuentes (Caldevilla, 2007) y eso implica también los problemas tocantes a bulos y
desinformacion (Barrientos-Béez et al., 2018).

Los avances en comunicacién digital, han promovido modificaciones notables y
profundas tanto en la promociéon como en la difusién (Alves et al., 2016), asi como en
lo relativo a los planes y a la efectiva practica comercial del sector. La acciéon de las
nuevas tecnologias de la comunicacién digital invade la propia experiencia del viaje
gracias a la telepantalla moderna: los dispositivos moéviles con aplicaciones de
geolocalizacion capaces de asistir al viajero en términos vitales y accesorios. Las
redes sociales afectan a la percepcion publicitaria, al facilitar el contraste de la
experiencia anunciada con la impresién de miles de viajeros.

El turista moderno ya no es ese viajero al que se ha llegado a comparar con rebafio
in-contestatario de las agencias: es el turista 3.0. Un aventurero independiente que
modifica el esquema “vertical” de viaje: “mas informado que nunca, participativo,
que busca y compara y que ya no decide a partir del consejo de una agencia de viajes,
sino que ha de ser persuadido directamente por el producto o servicio turistico y la
forma en que éste se presenta en Internet” (Suau, 2012, p. 145); lo que lo torna en un
prosumidor con funciones de anunciante/publicista: critico, si se prefiere, del
contenido que consume. Citando el célebre slogan “busca, compara y si encuentra
algo mejor...”. Y no solo eso, sino que comunica sus impresiones mediante redes
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sociales y centros de mensajeria carentes de filtro o control de la industria, generando
contenido critico y afectando al capital reputacional en destino (Caro et al., 2014).
Todo ello convierte al turista 2.0 es un promotor turistico independiente y
tecnolégicamente competente, que se apoya en una comunidad digital colaborativa
(Sarmiento y Rodriguez, 2018).

Este nuevo turista elige y compra sus productos del ramo de manera distinta:

“En el caso del turismo, el proceso se inicia con el surgimiento de la necesidad de
viajar, por los motivos que sean. El consumidor buscard, a continuacién, informacién
sobre las ofertas existentes en el mercado que puedan satisfacer de forma adecuada
su necesidad. La fase posterior consistird en la evaluacion de las distintas alternativas
que se le ofrecen. Después del proceso de evaluaciéon de las alternativas, el
consumidor seleccionard la que considere satisface de forma mas conveniente su
necesidad... Por tltimo, una vez utilizado el servicio, se entra en la tltima fase, y no
por ello menos importante, sino todo lo contrario, de evaluacién del grado de
satisfacciéon con la compra efectuada... Todo el proceso de decision de compra esta
influido y condicionado, tanto por variables internas del individuo como por
variables externas, ademds de los estimulos de marketing a los que puede verse
expuesto el consumidor” (Serra, 2011).

Ortega (2012), afirma que el proceso de decisién de compra, en el caso del viajero
2.0, no termina con la compra y contrataciéon: prosigue en destino durante el
consumo del producto, que implicard a su vez, la contrataciéon de servicios: museos,
visitas, comidas, etc., que generardn experiencias propias y afectaran a la existente.
Llamadas académicamente “decisiones secundarias”, por ser accesorias respecto a las
decisiones principales o que se toman en los mercados primarios de donde
generalmente provienen estos turistas de segunda generacion.

Seguin Altamirano Benitez et al. (2016) este turista, como internauta que es, no se
desconecta durante viajes de ocio o turismo: Internet contintia siendo una
herramienta vital primaria cuando llegan a destino. Al fin y al cabo, la red esta
estrechamente relacionada con variadas formas de consumo (Gonzélvez et al., 2020).
Seguin los datos citados por Benitez, el 81% la utiliza para informarse sobre qué
lugares visitar. Alrededor de dos tercios para tomar decisiones sobre la oferta de ocio
y cultural y hotel (69% y 63% respectivamente). Destaca también el uso de las apps
GPS (Google Maps) ya entonces en manos de un cuarto de los internautas (29%).
Altamirano también cita datos sobre el papel de anunciantes/promotores de los
turistas 2.0: el 49% ha accedido a la Internet para compartir experiencias positivas en
lo tocante al servicio recibido en establecimientos o desplazamientos, mientras que
un 35% comparte en redes experiencias negativas.

Este turista 2.0 y su nuevo set de necesidades y capacidades han creado sus
propias comunidades online con influencia en la seleccién de productos del sector
turistico. Surgen de forma auténoma y generalmente, independientemente de la
industria, como ya se ha sefialado. Todo ello tiene un inevitable efecto en la
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comunicacién con sus publicos de las instituciones y compaifiias del sector, obligando
a repensar los planes de comunicacién.

Acorde a Dominguez y Aratjo (2012; 2014) la clave en una comunicacion digital
eficaz no reside solo en contar con presencia en dicho entorno digital, desde la que
generar informacién para el turista: sino en “la bsqueda de modos de gestionarla y
hacerla atractiva para los usuarios” orientada a crear la necesidad de consumir el
producto. Esto es: de realizar el viaje.

El turista 2.0, con su competencia digital (Fernandez-Cavia et al., 2020), puede
acceder directamente a la oferta saltdindose los intermediarios con sus compras on-
line. Enfrentadas al omnipresente fenémeno de la infoxicacién, las empresas deben
recurrir al valor afladido para seguir siendo relevantes al cliente, mediante
contenidos de calidad y herramientas ttiles en sus portales y redes sociales.

Hoy por hoy toda estrategia de comunicacién comercial ha de ir complementada o
incluso dirigida por la creaciéon de cuentas en redes sociales (Navarro et al., 2020;
Chinchay-Villarreyes et al., 2020) especializadas y generalistas, apuntadas al
establecimiento de una comunicacién interactiva en la que el usuario participe motu
proprio (Martin-Antoranz et al., 2019) creando contenidos y promoviendo los
destinos turisticos. Las plataformas digitales tienen, en fin, la capacidad de
promocionar la esta oferta, pero por la misma vertiente el turista 2.0 exige
experiencias y contenidos trabajados que le inspiren a consumir y apoyar el
producto.

5. RESULTADOS

Entendiendo las redes sociales en relacién al turismo como aquellas en las que los
usuarios comparten sus experiencias vacacionales y opiniones, podemos apuntar
como representativas a las redes Facebook, Twitter e Instagram. A principios de
2019, el namero de usuarios de red social alcanzaba los 3.500 millones: casi la mitad
de los 7000 millones de seres humanos en la tierra, [Digital in 2019 | Global Digital
Report de We Are Social (2019)]. De esos 3.500 millones, 3.256 se conectan a las
mismas, total o parcialmente a través de dispositivos méviles, que han dado el gran
paso de convertirse en el principal dispositivo digital de la mayoria de usuarios.

De entre las redes mencionadas, Facebook contintia siendo lider mundial en
nimero de usuarios, con aproximadamente 2.271 millones en todas las plataformas
(PC’s de sobremesa, portétiles, tabletas, y como ya se ha mencionado: smartphones -
un 96% de esos 2.000 millones-). Estando destinada a compartir intereses de todo
tipo: tanto personales como profesionales de los usuarios, es asimismo la principal
red social en términos de contenido turistico. Facebook permite y supone una
variedad enorme de contenido, lo que unido a sus herramientas de seguimiento y
analisis, la convierte en una red social de gran utilidad en la gestién de redes sociales
para el sector turistico.
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Otra de las redes sociales de mayor relevancia es Twitter: el hogar de las
polémicas. Aunque en 2019 su actividad descendido un 2,7% respecto al pasado afio
(We Are Social, 2019), sus 326 millones de usuarios contintan nutriendo de
contenidos esta plataforma asiduamente, atraidos por la posibilidad de la mensajeria
breve y rdpida y por su encendida polémica. Esta red social apunta a la
instantaneidad de la comunicacién con los seguidores y a la publicidad asociada a
aparecer en las tendencias de “hashtags” y que permite llegar a audiencias
normalmente no al alcance del marketing convencional.

Finalmente, la plataforma en auge y con mayores prospectivas de futuro parece
ser Instagram: con més de 1.000 millones de seguidores, pero sin embargo propiedad
de Facebook desde 2012. Su crecimiento no se ha detenido en este tiempo, y a este
ritmo podria alcanzar las cifras de Facebook convirtiéndose en su propia
competencia dentro del mismo grupo (Lalueza, 2019). Sin que por ello el nivel de
engagement en Instagram parezca ser un problema insuperable para la flexibilidad de
contenidos de Facebook.

Cada plataforma tiene sus ventajas e inconvenientes, dependiendo, primeramente,
de las tendencias de sus seguidores en cuanto a consumo y formas de consumo; y
siguiendo por los del puablico objetivo y sus redes de preferencia.

En el contexto publicitario, la red es un lugar de encuentro entre empresas y
usuarios en donde la comunicacién funcional debe organizarse de manera
horizontal: entre iguales, a fin de crear un firme vinculo directo y de confianza con el
publico objetivo, que genere el deseo de interactuar con la empresa, pero también el
de compartir contenido con la red de contactos (Sanchez-Torres y Restrepo, 2015). Se
busca generar engagement “que es algo mas complejo que generar un me gusta o
retweets [...] Los mercad6logos deben tener claras las percepciones de sus
consumidores, sus deseos, necesidades y preferencias” (2015, p. 45).

Para conectar de esta manera con el prosumidor, las empresas estan condenadas a
un “ritmo vertiginoso” paralelo al que el ptblico desarrolla por la red “las decisiones
se toman en segundos, porque cada vez los usuarios estan mas conectados al mundo,
cuentan con un mayor acceso a la informacién y no solo son consumidores de
contenido sino [...] prosumidores hiperconectados e hiperinformados” (Sanchez-
Torres y Restrepo, 2015, p. 34). Por ello una de las estrategias mas importantes en
redes sociales es reaccionar en tiempo real (real time marketing). En 2015, el estudio
Real Time Marketing “Report de Monetate y Econsultancy” determin6 que un 70% de
las empresas adolecia de lentitud en sus actuaciones de marketing y lo reconocian. Un
factor que en el presente contexto resulta indispensable para incrementar la presencia
en redes, con los efectos que ello tiene en la fidelizacién y captaciéon de prosumidores
de cualquier producto. Sin espacio para la improvisacién, las empresas deben
estudiar el comportamiento en las redes sociales de sus publicos a fin de desarrollar
la capacidad de ajustar su comunicacién, atencién y comercializacién a las exigencias
de cada circunstancia.
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La cantidad de tendencias que surgen diariamente de las redes sociales y de las
que las marcas podrian aprovecharse son incontables; pero deben ser evaluadas
profesionalmente para determinar cudles conciernen a su audiencia y nicho de
publico concreto (Sanchez-Torres y Restrepo, 2015, p. 43).

Las redes sociales constituyen un espacio ideal para investigar el mercado y
conocer las particularidades de los usuarios, sobre todo de los nativos digitales
mayores de edad, entre 18 y 30 afios. “Conocer la personalidad de los demés es una
habilidad esencial para tener relaciones sociales exitosas” (Martinez-Valerio, 2016, p.
149) y en este contexto de comunicacion digital, las redes sociales se erigen como una
plataforma en una puerta abierta al interior de la mente de estas generaciones.

Desde que Facebook comenzé su andadura en el afio 2006, ha despertado un
remarcable interés entre la comunidad cientifica por su capacidad para exponer la
personalidad de sus usuarios (Stutzman, 2006; Grasmuck et al., 2008; Mayer y Puller,
2008; Pempek et al., 2009; Back et al., 2010; Goldbeck, 2011; Junco, 2011), creandose

numerosos trabajos en torno al contexto académico, universitario y de consumo.

Si bien este interés ha venido acompanado de cierta discrepancia respecto a la
veracidad de la identidad mostrada por los usuarios en estos entornos online, Caceres
et al., 2009 y Chen y Marcus, 2012, coinciden en que se crea una cierta deformacién de
la personalidad “real” en el entorno digital), la mayoria de investigadores coinciden
en que los principales rasgos identificativos que una persona publica en Facebook se
corresponden con los de su vida real (Back et al., 2010; Gosling et al., 2011). En este
sentido, los resultados de una las més grandes investigaciones llevadas a cabo sobre
Facebook (Kosinski, 2013) apuntan a la existencia de una relacion entre la
personalidad, el perfil en la red social y las visitas a determinados sitios web. Para
dicho estudio, los autores disefiaron la aplicacién “My Personality” obteniendo datos
sobre la personalidad de casi 7 millones y medio de usuarios sobre la base de sus
“Me gusta” (Parra et al., 2014).

Investigaciones mds recientes sefialan todavia en esta direccién en lo relativo a la
honestidad de los usuarios en redes sociales, demostrando que “es posible conocer
mejor a una persona incluso mejor que su propia familia a través de [...] redes
sociales” (Youyou et al., 2015, citado en Martinez-Valerio, 2016, p. 152).

6. CONCLUSIONES

El turista ha pasado a convertirse en un sujeto activo del proceso en la industria
turistica: mas alld de su importancia previa como cliente, a dia de hoy tiene un papel
como anunciante, promotor y critico de los productos que consume y de los servicios
que se le ofrecen. Segun (Salazar et al., 2020) los propios actores, desde sus practicas
comunicativas, imponen una permanente tension a la critica, definiendo los limites y
la legitimidad de su ejercicio, segtin el contexto y las particularidades de la temaética
objeto de atencion.
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Esto supone un cambio de paradigma considerable con respecto a su papel
tradicional, y plantea la necesidad de replantear las estrategias de comunicacion
sobre la base de planteamientos propios del entorno digital del que los nuevos
publicos del sector turistico son nativos: un entorno en el que existen comunidades
colaborativas propias. Comunidades dedicadas y voluntariamente apasionadas en el
comentario independiente de los productos turisticos, con las consecuencias que ello
puede tener al quitar buena parte del control reputacional de las manos de las
empresas.

Estas estrategias pasan por servirse de las redes sociales para generar una
interactividad constante en la relacién con el cliente, de manera que este se sienta
constante y adecuadamente atendido en sus necesidades. Esta comunicacioén facilita
alas a la compra de productos turisticos y a su administracién mediante medios
informaticos, eliminando intermediarios, reduciendo en buena medida los costes y
dando al viajero un conocimiento sin precedentes sobre el sector y la oferta. Esta
tendencia inevitable del comercio hacia el 2.0 implica necesariamente una ausencia
de suficiente base tedrica para cubrir todos los aspectos relevantes, que permita
establecer los parametros fundamentales de lo que sera del marketing y la publicidad
turistica en un futuro cercano. Reflejo de esto es el surgimiento de comunidades
virtuales de forma casi exclusivamente voluntaria: sin apenas intervenciéon de la
industria.

También obliga a vigilar los aspectos secundarios de la experiencia del viajero, a
fin de impedir que una mala experiencia menor, expuesta por un tercero, pueda
tener consecuencias negativas en la impresiéon de un gran nimero de usuarios.

La estrategia mas conveniente se halla en la diferenciaciéon mediante contenidos de
calidad, y en la atencién a las experiencias secundarias que el cliente consume una
vez inicia el viaje: atendiendo asi, tanto a la satisfacciéon del cliente como a la
necesidad de presencia online y al posicionamiento en buscadores, clave desde el
punto de vista de las TIC. El sector turistico ha hecho uso de la web 2.0 y en especial
de las redes sociales, convirtiéndolas en herramientas promocionales del dia a dia,
haciendo que surjan redes sociales especificas: comunidades virtuales iniciadas por
los usuarios. Para cualquier institucién o compania turistica es imprescindible saber
gestionarse en el entorno de las redes sociales para relacionarse con sus usuarios o
viajeros en potencia. La opinion que estos usuarios compartan posteriormente,
ayudard a otros usuarios a la hora de tomar decisiones de compra y de contratacién
de servicios.

De igual modo, la imagen online de destino turistico es un factor determinante en
la decision del turista, ya que constituye la principal fuente de informacién
reputacional para él. A dia de hoy madaltiples redes sociales estdn a disposiciéon del
turista para recurrir a ellas a la hora de organizar un viaje: desde las que sélo
divulgan informacién de destinos turisticos, alojamientos o centros de visitantes,
hasta las construidas en torno a una interaccién mas amplia entre el usuario 2.0 y la
plataforma. Segtin Barrientos-Béez et al. (2017) las TIC y sus aplicaciones, pueden
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clasificarse con facilidad en funcién de su finalidad y servicio que ofertan, y se
distinguen por estar enfocadas hacia un publico objetivo y sus necesidades.

Al hablar de internet, web 2.0 o més concretamente de redes sociales y el papel de
la interactividad en este nuevo estado de cosas, se abren una serie de oportunidades
para el sector, en lo relativo a establecer vinculos con los viajeros y a controlar
interactivamente su impresioén reputacional del servicio que disfruta.
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