Facultad de

TURISMO

Biblioteca | Secretaria de Investigacion

Carro, Maria Eugenia

Social media como herramienta para la generacion
de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la
marca Chapelco Ski Resort

Tesina presentada para la obtencion del titulo de
Licenciada en Turismo

Directora: Mg. Lucia Tamagni

Este documento esta disponible para su consulta y descarga en el repositorio
institucional RDI, que procura la reunidn, el registro, la difusiéon y la
preservacion de la produccion cientifico-académica édita e inédita de la
Universidad Nacional del Comahue.

Para mas informacion, visite el sitio:

La iniciativa estd enmarcada en la Ord. N° 0173/2014, con el objetivo de reunir
y brindar acceso libre y gratuito a la informacién cientifica y académica,
producto de las actividades de investigacion, docencia y gestidn institucional, a
fin de garantizar la libre disponibilidad y acceso abierto al conocimiento
cientifico.

Licenciamiento
Esta obra estd bajo una licencia Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 2.5
Argentina de Creative Commons.

Para ver una copia breve de esta licencia, visite
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/ar/.

Para ver la licencia completa en codigo legal, visite
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/ar/legalcode

Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Turismo

Buenos Aires 1400 (Q83001BX)
Neuquén - Patagonia Argentina

Contacto: 54-299 4490300 Interno: 453 - biblioteca@fatu.uncoma.edu.ar \ docufatu@gmail.com



http://rdi.uncoma.edu.ar/

Universidad Naéi;bh‘éil del Comahue

iy :
° T

~» __ ~ Faeultad de Turismo
partamento Servicios Turisticos :

¥Tésind ae graldo para obtener el titulo de Licenciatura en Turismo.

A

48 )

1

T N Social Media
LS 'y como herramienta para la
9neracaon de expeuﬁimé

5 R
.1‘&“.. - Rt < -
7 TS el i e
’\ﬁ e TR
- ~
I8

e

K.

Neuquen | 2 2016

- — ~—


User
Rectangle


Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca
Chapelco Ski Resort.

Agradecimientos

Cuando terminé de cursar y empecé esta tesis lo veia como algo muy lejano. Hoy no puedo
creer que haya terminado y quiero agradecer a todos los que me acompafiaron en este camino:

A mis abuelas Idalba y Emi quienes desde el cielo deben estar saltando en una pata...
A mij abuelo Alfonso que se fue antes de conocerlo pero que siempre cuida mis pasos...
A mis papds (Elsita y Pochito) por la bendicion de traerme al mundo y tener su paciencia infinita aun
cuando entraba en las crisis pre-parcial, pre-final y pre, durante y post tesis...
A Mauri que me escucha sobre todo cuando decia "no me acuerdo de nada, ime va a ir mall”,
cargandome cuando me iba bien y apoydndome cuando no me iba bien...
A Carla, la hermana de corazon con la que tuve el gusto de cruzarme en la Gualeguay hace casi 23
afos...
A mis madrinas que siempre estdn firmes atentas y cuiddndome...
A mis tios...
A mi primo Agustin...
A mis tios y tias postizos...
A los Saraleguis que son parte de mi familia...
A los amigos mds pedigiiefios de Chocotorta: Alfre, Paisa, Seba y David...
A Julia, Rodrigo, Nicolds, Romina, Victoria, Nabyll, Lia, Estefania, Julieta, Carlita y Emilce...

A Leyes y Juanjo que junto a Mauri nos quedan muchos viajes a la nieve y muchas noches de TEG...
A Caro por darme la oportunidad de trabajar con ella y también a Marisa, Mariela, Rosalba, Matias,
Marianella, Nadia, Normita y Majo por alegrarme y acompafiarme todos los dias en las aventuras de

la oficina...
A Andrea y Sol por ayudarme a armar la encuesta
A la facultad por abrirme las puertas a una realidad diferente y permitirme compartir mafianas,
tardes y noches de trabajos y entregas con conocidos, amigos y compaferos...
A Lucia por ser mi directora que con su infinita paciencia y predisposicion me guio en este camino...

Om Namah Shivaya




Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca
Chapelco Ski Resort.

Contenido
J Yo = Yo [Tl 0 1= oY oo LU 2
(6001 =Y o1 o [ 1RSSR 3
[[a]d o Te [¥ Lo/l o o W TP RPSP PR 7
(U g e Y0 =T o1 =1 o o O TSP RTUPP 8
(0] o 1= 41V o L PP 11
(CT= o=l - | PRSP UPPOTSPPRN 11
L oY= ole SRRSOt 11
Y Yoo I =] £ o =T o (ol - | PSPPSR 12
Y T oo I To 1 5[0l J SRR 20
Una aproximacion al concepto de Marketing..........oeeeccuieeiieciiiee ettt e et e e eare e e e 20
El proceso de COMPIra €N tUMISIMO ....ciiiiciiieiieiiieeeeiieee e ettt e e s ettt e e e stteeeessbeeeeesbaeeessseeeeesseeeessssenesssnne 21
Comportamiento del CONSUMIAON ........cocciiiieciiee e e et e e e are e e eeara e e e esareeeesnsaeeaean 23
La comunicacion de emMpresas tUMSTICAS . ...i i iiieiicieee ettt ettt e e ettt e e s e e s sbae e e e sbee e e s sbeaeeesbeeeessnnes 25
T B[O Ao Yol T Y 1Y =T | TP PRSPt 27
cQué se entiende Por SOCIAI MEIA? ...............oeeecueeeeeiiieeeeccee et e et e e e aae e e s aaeeeeas 27
Las TICs y Social Media en el comportamiento del consumidor y el proceso de compra.............. 30
La lealtad del consumidor €N tUIMISMO .. ..uiii i ebee e e s e e e e s s reeeeesanee 33
Gestion de herramientas de marketing para fidelizar al cliente ...............cccccccvveeeecveeeecciieeeeenen. 36
[ o T=Y g [T o[l - I WU o ] ot [P PPPRRt 37
ECONOMIQ de 10 EXPEITINCIA ........uueeeeecueeieieeiieeeeecieeeeetee e seettee e s ette e e s svte e e e sbtaeessbtaeeesbteeessnstaeeesnnes 38
Social Media como herramienta para la generacion de experiencias ............ccccccccveeeecceeeeeenneen. 39
(DL=To o o T=A\Y/ =] doTe [o] Lo ={ ot [P RPPR 41
RESUITATOS ...ttt ettt st s bt e s bt e e st e e s bt e e beeesabeeeabbeesabeesabaeesabeesabaesnaeesbaeenns 44
Herramientas de Social Media utilizadas por usuarios y empresas concesionarias de los centros de
L =T AN =(=T 014 [ - PR PSP 44
Sobre las herramientas de Social Media que utilizan los Millennials..............c.cccccoevveevciveeennnnnen. 44
Social Media que utilizan las empresas concesionarias de los centros de ski.................ccuccuu..... 45
Canales de comunicacién y promocién que utiliza Cerro Chapelco Ski & Resort.......ccccccveeeecvneenn. 55
Caracteristicas de las publicaciones de CONtENIdO ..........c..eeeeeeueiiicciieiieiiee e 57
Otras herramientas del mix de COMUNICACION ...........c..oeeceeecueeeciieeiee e ece e eeee e e e sae e saee e 59

Etapas del proceso de compra y uso de Social Media por parte de los usuarios de Chapelco Ski &

[0=E o] o PP TP POPPPPP 61
Factores que influyen en el comportamiento del consumidor .................ccooeeeecveeeeeciieeeeciieeeeeas 63
Utilizacion de herramientas de SOCIQl MEdiQ ..............cccueivcueiriiiiniiiiiiiinieeeee et 65

Uso de TICs y Social Media y generacidn de experiencias de 10S USuarios .........cccceeeeecveeeeecveeeeenns 67
Interaccion por medio de las TICs y Social Media de los usuarios de Chapelco con la marca....... 68
Estrategias de la marca Chapelco Ski & Resort para la generacion de experiencias..................... 69

Relacién entre el uso de las herramientas del Social Media y la lealtad de los usuarios de Chapelco

) R 2 (T o] RSP UP T TPPP 71
Lealtad de los usuarios hacia Ia marca ChAPeICO.............ccuueeeecueeiecciieeiecieee et 71
Estrategia de generacion de lealtad de la marca Chapelco ..............c.oeeeecueeeeeciveeeeeciiieeeeciieeeea, 72




Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca
Chapelco Ski Resort.

Limitaciones, conclusiones y reCOMENdACIONES .......cccccuieiieiiiiiieeiiieeeeciee e eerre e e e rbee e e erree e e eabree e e areeas 76
[ g1 = ol o =T J PP UPTPTORPPPPPP 76
(00 1ol (U1 o Yo =TSRRI 76
RECOMENUACIONES ...veiiiiieiiie ittt ettt et e st e erte e st e e sate e sabeessate e sabeeesseeesateesnseeesaseessseesaseesseeesnseesnes 79

2T o] [ToY = =Y i - TSRS 81

FY a1 o TN 85
Proceso de 0peracionaliZaCion..........ccccuiieiicciiie ettt et e e e e e e et e e e e bt e e e e e rreeeeeanes 86
Entrevista a Juan Pablo Padial (Gerente General Comercial) .......coeevveeeveeiiieeecee e 92
Entrevista a Manuel Moyano (Redes SOCIAIES) .......c.eiiiiieiiieeiie et et e e e saee e 96




Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca

Indice de

Chapelco Ski Resort.

graficos, ilustraciones y tablas

llustraciones

llustraciéon 1: Localizacion del centro de ski Catedral Alta Patagonia........cccccvveeeecieeeccciiee e, 12
llustracion 2: Mapa de pistas y servicios del Cerro Catedral Alta Patagonia.........cccceeeeevveeeccieeeecnnen. 13
Ilustracion 3: Localizacion del centro de ski Chapelco Ski RESOrt ......ccovuieeiiiiiiiiiriiiee e, 14
llustracion 4: Mapa de pista del centro de ski Chapelco Ski & ReSOrt........ccccvveeeeiieeeecciiee e, 14
Ilustracion 5: Mapa de ubicacion del centro de ski CErro Bayo........eeeeecuveeeecciiieeeccieee e 16
Ilustracion 6: Localizacion del centro de Ski Cerro Castor ....cuuuiivieieeeiiiieeeeriiee e e esiee e evee e 16
llustracion 7: Mapa del centro de ski Cerro CastOr......cccuiiiiiiieieiiiieee et ecee e et e e eree e e ebre e e 17
llustracion 8: Mapa del centro de ski CaviahUe .........ooocuiiiieciiii i e 17
llustracidén 9: Mapa de pistas del centro de ski La HOYa ........uvveeeeeieieiiiiiiieeee et 18
Ilustracion 10: Mapa del centro de ski Las Lefias y complejos hoteleros .........cceecveeeeecieeeecciieeeeennen. 18
llustracion 11: Mapa del centro de ski LoS PENItENtES......cccvvuviiiiiiiiiieiieee e 19
Ilustracion 12: Proceso de decision e COMPIa.....c.uiiieiuiieeiiiiieecriiee e csiee e esree e e sbee e e sbee e e s sabaee e e areeas 21
Ilustracion 13: Variables que influyen en el proceso de compra......cccccveeeccieeeeccieee e 22
HuStracion 14: SOCIAl MBI .....eeiiiiiiieecieie e e e e s e e e st ee e e ssbee e e sssbeeeeenarenas 29
Ilustracion 16: Disefio del CUBSTIONAIIO .....uiiiciiiiiiciiiee et ee e e e e s b e e e e s ereeas 42
llustracion 17: Lugar de procedencia de 10S USUAIIOS .......cececuieieeiiiieeeeiiieeeeecteeeeeeiee e e evee e e savee e e 44
Ilustracion 18: Posicionamiento de los centros de ski en Argenting ........cceecveeeeviiieeecciiee e, 46
Ilustracion 19: Posicionamiento de los centros de ski de Argentina.........cccoecvveeeiciieeccciee e, 46
Ilustracion 20: Posicionamiento en el buscador de Cerro Bayo........ccceccveeeeeciiieeeeciiee et 47
Ilustracion 21: Sitio web oficial de Cerro Bay0......cuuiiiicuiiiiiiiieeeccreee et esree e s ee e s vee e s saere e e e 47
Ilustracion 22: Posicionamiento en el buscador de Cerro Catedral Alta Patagonia.......ccccceeeevveeeenneen. 48
Ilustracion 23: Sitio web oficial de Cerro Catedral Alta Patagonia........cccceeeecieeeecciiee e, 48
Ilustracion 24: Posicionamiento en el buscador de Cerro Castor.......cuveverieeniieenieeeniee e e e siee e 49
llustracion 25: Sitio web oficial de Cerro Castor .......iuiiiiiienieinie ettt see e sbee e 50
Ilustracion 26: Sitio web oficial de Cerro CaviahUe........ooccviieiiiiiiiceccee e 51
Ilustracion 27: Posicionamiento en el buscador de Cerro La HOYa.......ccvveeeciiieieccieee e, 51
Ilustracion 28: Sitios Web de Cerro La HOYa......uiiiiiiieiiiieec ettt ssee e e e s abee e e 52
Ilustracion 29: Posicionamiento en el buscador de Cerro Las LeNas ......ccceveveeriereceeenieeeieeesiee e 53
Ilustracion 30: Sitio oficial de Cerro Las LEMAS ....cccueirieiriiiiinieeniee ettt sttt s svaessiaeesbee e 53
Ilustracion 31: Posicionamiento en el buscador de Cerro Penitentes ......cccocvvevveevieeenieeniiieenieenieeenne 54
Ilustracion 32: Sitio oficial de Cerro PENILENTES .....cvieviee ettt ee e sree e eree e 54
Ilustracion 33: Posicionamiento en el buscador Cerro Chapelco Ski & Resort ........cccceeeveeeeviiveeeennen. 55
Ilustracion 34: Sitio oficial de Cerro ChapelCo......c.uuiieeciiiieeeee et 56
Ilustracion 35: Servicio de VENTa ON lINE .....c.eiiciiiieeceeeee ettt e s e st e e rrae e enaee e 56
Ilustracion 36: Conversaciones de la marca Con l0S USUAIIOS ....coveierveerrierinieenieenieeenieesieesniaeesveeenee 70
HHUSTFracion 37: KEEP it REAI......uiii ettt ettt e et e e e tte e e e e eabee e e eabaeeeeenbeeeeennneeas 70
Graficos

Gréfico 1: Principales herramientas de SM que utilizan los Millennials ..........ccccooevieiiiiiee e, 45




Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca

Chapelco Ski Resort.

Gréfico 2: Tipo de publicacidn por cada Social Media .........coccveiiieiiieiiiiec e 57
Gréfico 3: Principales razones por las que lo elijen Chapelco.......ccceiiicciiiiccciee e, 62
Grafico 4: Principales aspectos que definen con mayor relevancia la eleccién de Chapelco............... 63
Gréfico 5: Calidad de la informacidn del Sitio Web y SM percibida........c.cccooocieeiiicei e, 64
Gréfico 6: Percepcién acerca del servicio en las plataformas online de Chapelco .........ccceeeuvveeennneen. 65
Grafico 7: Porcentaje de herramientas de SM donde realizé la publicacion........ccccceevecieeiiiciieneenen. 66
Gréfico 8: Comportamiento en SM post-consumo de usuarios que publicaron durante la visita........ 66
Grafico 9: Comportamiento en SM post-consumo de usuarios que no publicaron durante la visita .. 67
Grafico 10: Porcentaje de medios de recomendacion utilizados por los Millennials ...........cccceeenneen. 72
Tablas

Tabla 1: Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidor Online.........cccccvvveeeeeeenicnnnnns 23
Tabla 2: Tabla sintesis con las principales decisiones metodoldgicas.........cccveeeeivieeeiiiieeeeicieee e, 43
Tabla 3: SM qUE ULiliza CeITO BAYO0.....ccuuiie ittt e e e et e e e ra e e e e aaa e e e snbaae e e nnaeeeean 47
Tabla 4: SM que utiliza el centro de ski Cerro Catedral Alta Patagonia........cccceevveeivciieeesiieeeesiieenn, 49
Tabla 5: SM que utiliza el centro de ski Cerro Castor........cucuiiieeciiieeeeiiieeeecieeeeecieee e e e e erae e e e eaeeeeeas 50
Tabla 6: SM que utiliza el centro de ski Cerro Caviahue ...........occouveieeiiiiiicciee e 51
Tabla 7: SM que utiliza el centro de ski La HOYa .....ccoecuiiiiiiiiiiiicciiee et e saee e 52
Tabla 8: SM que utiliza el centro de ski Las LEMas.......ccuuviieciiiiieciieeeectee et e 53
Tabla 9: SM que utiliza el centro de ski PENITENTES.........oiieciiiieeciee e 55
Tabla 10: SM que utiliza el centro de ski Chapelco Ski &ReSOrt .......ccccvviviriiieiiiiiiieeee e, 56
Tabla 11: Operacionalizacion de variables ..........c.uuii i e aaee e 86




Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca
Chapelco Ski Resort.

Introduccion

El tema de la presente investigacidn surgié a partir de motivaciones personales respecto a la
temadtica de nieve, como asi mismo la participacidn en el voluntariado “Etiqueta y Comparti Turismo”
donde se trabajd con escuelas secundarias con orientacién turistica en el uso de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion (TIC' s) y su importancia en el ambito turistico.

Estas nuevas tecnologias permiten innovar en diferentes aspectos dentro del campo del
turismo incluyendo a los centros de ski dando lugar a un espacio en el cual los usuarios pueden
valorar y compartir contenidos referidos a los destinos y las marcas que escogen a la hora de realizar
algun deporte de nieve o que desearian visitar.

Es importante destacar que los principales destinos turisticos de nieve del pais se encuentran
en la regién patagdnica y los mismos utilizan herramientas del Social Media para la innovacién de
aspectos relacionados a la comunicacidn con los usuarios y a la mejora del servicio. Es por esto, que
se considera a la actividad como un producto relevante a la hora de estudiar cdmo utilizan este
medio para la fidelizacion de los clientes y las repercusiones en la generacién de experiencias
significativas.

De este modo, la presente tesis busca identificar aquellas herramientas del Social Media que
utilizan los centros de ski y cdmo influyen en la generacidn de experiencias significativas para medir
la lealtad de los usuarios que poseen entre 18 y 36 afios, denominados Millennials hacia el mismo
tomando como caso un centro de ski de la Patagonia.
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Fundamentacion

A partir de fines de los afos 90 Internet se ha ido consolidando como la mayor fuente de
informacidn accesible a toda la poblacién sobre diferentes aspectos de la vida cotidiana. Uno de ellos
es el acceso a informacién sobre actividades, servicios y atractivos que se encuentran en un destino
turistico siendo Internet, el medio que interviene en la toma de decisién sobre un aspecto mas
global; gracias a la facilidad de acceso a la informacién y comunicacion entre viajeros cambia la
manera en la cual empresas y destinos deben relacionarse con la demanda (Cravero y Alza, 2012).

Las TIC's han revolucionado el turismo y creado oportunidades para nuevos niveles de servicio
e interaccién con el ambiente (Buhalis, 2003 en Buhalis, D., & Foerste, M., 2015). Como resultado, los
usuarios dejan de consumir sélo informacion a través del sitio Web, incorporando nuevas
herramientas para obtener informacién de aquello que necesitan. Asi, las redes sociales, canales
multi-mediales y blogs se constituyen como los medios a partir de los cuales los turistas buscan
informacidn antes, durante y finalizado su viaje.

Las nuevas tecnologias estan contribuyendo al desarrollo turistico pero el cambio es el del
consumidor, ya que la tecnologia ha influido en la informacién que se encuentra a disposicién de los
usuarios. Como se menciona en el Libro Blanco de los Viajes Sociales, la tecnologia ha creado las
bases para el cambio donde el viajero interioriza y optimiza las posibilidades que ofrece la tecnologia.

Dentro del uso de las tecnologias de informacidon y comunicaciéon, Kaplan A. M. y Haenlein M.,
(2010) sostienen que Social Media (de aqui en adelante "SM") se constituye como medios de
comunicacion social en los cuales, la informacion y su contenido es creado por los propios usuarios
mediante el uso de las tecnologias que permiten un facil uso y acceso mediante tecnologias de
edicién, publicacion e intercambio (en Cravero Igarza & Alza, 2012).

Es decir, que se compone por aquellas actividades, practicas y comportamientos en las
comunidades donde las personas se retdnen en linea para compartir informacién, conocimientos y
opiniones por medio de conversaciones. Como resultado, se constituyen aplicaciones que permiten
crear y transmitir contenido en forma de palabras, imagenes, videos y audios en los cuales los
usuarios comparten sus experiencias, recomiendan y hablan sobre los destinos y servicios.

Asimismo se constituye como un espacio donde las empresas, administraciones publicas y los
destinos turisticos dejan de controlar la informacién que se brinda a los turistas, pasando éste a ser
quien decide los contenidos que otros turistas lean sobre determinado lugar (Libro blanco de los
viajes sociales).

Como mencionan Cravero Igarza & Alza (2012) "constantemente los “nuevos viajeros”
descubren nuevos productos y servicios, y ahora lo hacen a través de la informacion que fluye entre
“amigos” a medida que su universo de contactos se amplia, permitiéndoles utilizar relaciones de
confianza en el vasto mundo de la informacion".

En este espacio se comparte la informacién en la Web Social y se constituye un fenémeno que
ha cambiado las formas y técnicas de la comunicaciéon y el marketing al tiempo que ha ido
modificando los procesos de compra o en la eleccion de los destinos y las empresas turisticas por
parte de la demanda (Cravero Igarza & Alza, 2012).
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Como resultado de los cambios mencionados, el consumidor ahora es un sujeto activo,
auténomo y perfectamente diferenciado, lo cual estd demostrado por el aumento de turistas
individuales y el descenso en la compra de excursiones tradicionales (Gonzalez, Op Cit. en Mezzalira,
M., 2014). Dentro de estos nuevos consumidores se encuentran los Millennials quienes se estdn
constituyendo en el grupo de consumidores mds importante al que tienen que enfrentarse las
empresas debido a que su escala de valores es muy diferente a la de los consumidores de
generaciones precedentes y las marcas se sienten un tanto confusas y desorientadas sobre lo que
deben y no deben hacer (PuroMarketing, 2015).

Bajo este nuevo contexto, se han ido desencadenando cambios en el comportamiento del
consumidor asi como la aparicién de nuevas formas de viajes, especializacién de los profesionales en
turismo, nuevas formas de comercializar y de marketing.

Siguiendo esta idea, Kotler (s. f.) menciona que existe un cambio de la distribucion y ventas a la
comodidad de acceso al servicio por medio de numerosos canales. Esto conlleva a dejar de hablar de
promocién para crear una comunidad que mantenga una relacién directa y de confianza con el
cliente que busque fortalecer los lazos de comunicacién y por ende a acelerar las ventas.

Existen evidencias de que estos cambios en la distribucidn y ventas a la comodidad de acceso
del turista, se desarrollan en los centros de ski, donde se observa la aparicién de aplicaciones que
permiten comprar on-line pases, nuevas acciones promocionales, el acceso a cdmaras en vivo en
centros de ski y "quienes estan" en fotos de visitantes, asi como una participacion activa en la redes
sociales a partir de la interaccion con los usuarios.

Los centros de ski en Argentina, han comenzado a modificar sus acciones de comercializacion y
promocién involucrandose en diferentes espacios de SM como resultado de los cambios en el
comportamiento y experiencias buscadas por sus usuarios. Por ello, se evidencia la necesidad de
conocer cdmo se trabaja en la generacion de experiencias significativas del producto nieve y cémo se
utilizan para medir la lealtad de los clientes.

Asi, experiencias significativas se constituyen no sélo como la satisfaccion de necesidades de
distintos actores sociales, sino también como ventaja competitiva y/o factor de diferenciacion del
destino. Colletti (2010: 20) sostiene que "estas experiencias representan vivencias particulares en
cada uno de los consumidores que participan en un "escenario” de compra, donde podrdn escoger si
su participacion serd activa o pasiva". Bajo este pensamiento, se considera que cada experiencia
debe ser memorable e involucrar al sujeto en forma personal (Colletti, 2010); entonces, cuando el
usuario compra una experiencia, adquiere una serie de sucesos memorables montados por una
compaiiia con el fin de involucrarlo personalmente (Pine &Gilmore, 2000).

Asimismo, en el articulo "Disefiando la Experiencia", Garcia (s.f.) menciona que en muchos
casos de empresas de servicios, cuando los margenes se reducen, la lealtad de los consumidores pasa
a ser una necesidad. Como resultado, las empresas comienzan a girar el foco hacia la experiencia del
consumidor y dénde el principal reto es incorporar en sus productos, elementos como los deseos,
sentimientos, emociones y actitudes de los usuarios.

El mismo autor menciona que comienza a hablarse de un disefio para la experiencia
identificando que la innovacion y el disefio de los elementos constitutivos de las experiencias pueden
contribuir a configurar una relacién mas cercana y personal.

Es decir que el sector turistico se encuentra bajo una creciente tendencia a que los viajes y
actividades turisticas se perciban como una experiencia enriquecedora a partir de la experimentacién
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de nuevas actividades y diferentes maneras de consumirlas. Si las empresas analizan los contenidos
relacionados a los viajes de los usuarios, sus opiniones y experiencias personales, serdn capaces de
crear servicios mas personalizados.

Si bien hay trabajos e investigaciones que destacan la influencia de SM en el ambito del
turismo, existe un vacio en relacién a como utilizan los centros de ski, estas herramientas para la
generacion de experiencias y asi medir la lealtad de los Millennials que visitan el lugar.

Por ello se plantea tomar como caso de estudio el Centro de Ski Chapelco Ski & Resort debido
a que se lo considera innovador en el uso de herramientas de SM como: compra on-line desde la
plataforma de ventas de pases de medios de elevacién, clases y alquiler de equipos, innovacion
tecnoldgica en aplicaciones para dispositivos moviles, e-magazine con fotos y notas sobre el centro
de ski, Ibook con imdgenes asi como el aumento de cdmaras web de sectores del centro de ski que
permiten dar cuenta del estado del tiempo, visualizar las pistas, etc.

Por lo precedentemente explicado, surge la necesidad de indagar acerca de la realidad actual
de los centros de ski en relaciéon al uso de SM como medio de comunicacién con los usuarios.
Asimismo se busca profundizar en un caso de estudio acerca de la contribucidon de las TICs y las
herramientas de SM en la generacidon de experiencias y lealtad de los clientes hacia la marca
Chapelco Ski Resort.
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Objetivos

General

Analizar el uso de herramientas del Social Media por parte de centros de esqui de Argentina y
evaluar su contribucion en la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios entre 18 y 36 afios
denominados Millennials, hacia la marca Chapelco Ski Resort.

Especificos

v/ Describir las principales herramientas del Social Media utilizados por usuarios denominados
Millennials y empresas concesionarias de los centros de ski.

v Profundizar sobre el posicionamiento web y los canales de comunicacién digital utilizados
para promocionar el centro de esqui Chapelco.

v Vincular las etapas del proceso de compra con el uso de las herramientas por parte de los
denominados Millennials que visitan el centro de ski en estudio.

v Relacionar el uso de las TICs y herramientas del Social Media con la generacion de
experiencias de los Millennials que visitan el complejo.

v/ Vincular la relacién existente entre el uso de las herramientas del Social Media y la lealtad de
los Millennials.

11
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Marco referencial

Ski en Argentina

La Argentina comprende parte de la Cordillera de los Andes y debido a sus caracteristicas
climatoldgicas y geograficas se constituye como un lugar propicio para la practica de deportes
invernales como el ski en sus diferentes modalidades y el snowboard.

El desarrollo de la practica de ski alpino en la Argentina se dividié en la década del 30 en dos
ramas: por un lado la relacionada a las competencias deportivas y por el otro a lo turistico-comercial
a partir de la creacién de escuelas de ski y desarrollo de centros invernales. Como resultado, en la
rama del turismo, en 1934 Don Otto Meiling fundd la primera escuela de ski o pais "Escuela de Ski
Tronador" (Cura, 2001).

Los meses de temporada de ski abarcan desde el mes de Junio a Octubre siendo condicionados
por la cantidad de nieve acumulados durante la temporada invernal.

Actualmente, los centros de ski mas conocidos por las caracteristicas de sus pistas, diversidad
de servicios que ofrecen y cercania a importantes centros turisticos se concentran en la regidn
patagdnica y la provincia de Mendoza. Dentro de la regidon Patagonia se destacan el Cerro Catedral
en San Carlos de Bariloche, el Cerro Chapelco en San Martin de los Andes, el Cerro Bayo en Villa La
Angostura, La Hoya en Esquel y el Cerro Castor en Ushuaia. Asimismo, en la provincia de Mendoza se
encuentra el Valle de Las Lefias. Existen otros centros de ski mas pequefios como Vallecitos y Los
Penitentes en Mendoza y el Cerro Caviahue en Neuquén.

Catedral Alta Patagonia

El centro de ski se encuentra a 19km de la ciudad de San Carlos de Bariloche en la provincia de
Rio Negro.
llustracidén 1: Localizacién del centro de ski Catedral Alta Patagonia
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Fuente: http://www.catedralaltapatagonia.com/invierno/ Recuperado el dia 6 de junio de 2015
La empresa concesionaria del centro de ski en la actualidad se llama Catedral Alta Patagonia y

en la actualidad se constituye como el poseedor de la mayor infraestructura disponible de los centros
invernales de nuestro pais, la mayor superficie de pistas y caminos, y una importante capacidad de
transporte de esquiadores por medios de elevacidn que lo posicionan como superior al resto de los
centros invernales de la Argentina. Asimismo cuenta con 40 medios de elevacion que incluyen
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telecabinas, telesillas (cuddruples, séxtuples, dobles, triples, singles y combinadas), T-Bar, telesquies
entre otros.
llustracidn 2: Mapa de pistas y servicios del Cerro Catedral Alta Patagonia
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Fuente: Pagina oficial de Catedral Alta Patagonia http://www.catedralaltapatagonia.com/

En cuanto al servicio de venta de pases, existen sucursales tanto en la base del centro de ski
como asi también en la ciudad de San Carlos de Bariloche ofreciendo ademads la venta de pases
online a través de su pagina web. Debido a las dimensiones del centro de ski, poseen un equipo de
Informacién de Montafia que consiste en personal del cerro que se encuentra disperso en el
complejo para brindar informacién y asistencia a los visitantes (sus funciones son similares a los guias
dentro del cerro).

Asimismo, ofrece el servicio de Snow Tour, con guias especializados y siendo su tarifa incluida
dentro de la tarifa del pase; un Snow Park; un espacio Linving Gold para invitados VIP de la empresa;
un Parque de Nieve para principiantes en la base del complejo; plaza de juegos; pista para practica
de Ski de Fondo, paradores y un Kids Club.

Posee un certificado de excelencia brindado por TripAdvisor como resultado del
reconocimiento de los usuarios que visitan el complejo.

Chapelco Ski Resort

El centro de ski Chapelco Ski Resort se ubica en el noroeste de la region patagdnica dentro de
la provincia de Neuquén. Dista de la ciudad de San Martin de los Andes por 20km y se posiciona
como uno de los centros de ski mas importantes y reconocidos en el pais y Sudamérica por la calidad
del servicio y espacio que abarca. El mismo posee una altura de 1.980 m.s.n.m. y cuenta con 12
medios de elevacion entre los que se encuentran telesillas (dobles, triples y cuadruples), telecabina y
MagicCarpet distribuidas dentro del complejo.

13
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llustracion 3: Localizacion del centro de ski Chapelco Ski Resort
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El centro de ski fue inaugurado en el afio 1978 y actualmente se encuentra administrado por la

“”

empresa gerenciadora Nieves del Chapelco S. A. quienes reconocen que los mismos desde “.. el
inicio de la concesion ha puesto en funcionamiento un fuerte plan de inversiones que logrd re-
posicionar al centro de esqui, dotdndolo de servicios e infraestructura siguiendo los estdndares de
exigencia mds altos en lo que a su segmento refiere” (Pagina oficial de Chapelco).

La vision que la empresa posee y refleja dentro de su pagina web es: “El de siempre: por la
belleza descomunal de su paisaje y por tener la mejor nieve patagonica. Como nunca: una nueva
empresa, la fuerte inversion sostenida y la firme conviccion de ser la evolucion de un cldsico”.

En la actualidad, Chapelco Ski Resort funciona como un centro de esqui durante la temporada
invernal en tanto en el verano funciona como un parque recreativo de aventura. Asimismo durante la
temporada baja se realizan visitas al cerro utilizando el medio de la telecabina. Dentro de los
servicios que posee, el complejo cuenta con paradores ubicados en diferentes puntos del cerro, un
jardin de nieve, una guarderia, refugios de montafia, caifiones de nieve, un tobogan gigante, pared
para la practica de rappel entre otros.

llustracidon 4: Mapa de pista del centro de ski Chapelco Ski & Resort
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Fuente: Pagina Oficial del centro de ski: http://www.chapelco.com/
Asimismo la empresa ha establecido oficinas comerciales de venta en el centro de la ciudad de

San Martin de los Andes y en Buenos Aires.
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Se destaca que ademas de los servicios turisticos-recreativos relacionados a la practica de
deportes invernales y estivales, la empresa cuenta con una Empresa de Viajes y Turismo llamada
Chapelco Turismo. La agencia comercializa los servicios en forma de paquetes de viajes incluyendo
viajes aéreos o en bus, traslados desde y al cerro y, hospedajes en San Martin de los Andes asi como
también a otros puntos turisticos del pais y Estados Unidos.

Chapelco Ski Resort & Social Media

El centro de ski ha sido innovador en cuanto a la diversificacién de herramientas del Social
Media que utiliza tanto para comunicarse y promocionar sus productos con usuarios actuales y
potenciales asi como establecer una relacidon con ellos. A continuacién se mencionan las diferentes
herramientas que utilizan: Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram; Linkedin, Blog,
TripAdvisor, Wordpress, RSS (Really Simple Syndication).

Se destaca que en relacién a TripAdvisor, la empresa ha recibido el Certificado de Excelencia
2015 basado en el reconocimiento a aquellos establecimientos tanto hoteleros, atractivos vy
restaurantes que consistentemente recibe excelentes opiniones de sus viajeros:

Marc Charron (Presidente de TripAdvisor for Business) reconoce la
importancia del Certificado de Excelencia: "Al resaltar negocios que se
enfocan en ofrecerles un servicio excelente a sus clientes, TripAdvisor no
solo los ayuda a impulsar una mejora en los estdndares de la industria
hotelera de todo el mundo, sino que también les otorga a negocios grandes
y pequefios la posibilidad de brillar y destacarse por encima de sus
competidores™.

Por otro lado la empresa ha innovado en el desarrollo de una aplicacion para dispositivos
moviles donde contribuyen a una mayor conectividad con los clientes ya que la misma les
proporciona informacidn actualizada acerca del estado de las pistas y medios de elevacidn, clima,
mapas y noticias sobre la temporada. Se incluye dentro de la aplicacién el lamado y envio de SMS de
emergencia para los clientes. Se constituye como el Unico centro de ski del pais que ha innovado en
los servicio de comunicacién y conectividad por medio de una aplicacién para los usuarios.

Cerro Bayo
El centro de ski se encuentra a 9km de la ciudad de Villa La Angostura en la provincia de

Neuquén dentro de un paisaje de bosque y con vistas al lago Nahuel Huapi. Abarca 200 has. de pistas
para la practica de ski alpino y la base del centro de ski se encuentra a 1.050 m. s. n. m. Cuenta con
un total de 16 medios de elevacion que incluye telecabinas séxtuples, telesillas dobles, MagicCarpet,
jumbito, monoplaza entre otros.

Pagina oficial de TripAdvisor. Visitada el dia 27 de mayo de 2015
de:http://www.tripadvisor.com.mx/TripAdvisorinsights/n2628/los-viajeros-ya-opinaron-certificado-de-excelencia-2015
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llustracion 5: Mapa de ubicacién del centro de ski Cerro Bayo

> Centro de Ski Cerro Bayo

Chapelco Ski Resort.

Ademas de practica de deportes invernales como ski, snowboard, paseos en motos de nieve y
caminatas con raquetas, durante la temporada estival el centro de ski ofrece actividades como

mountainbike, arqueria, trekking, montanismo, rapel y tirolesa.

Asimismo ofrecen servicio de ski adaptado, un snowpark, escuela de ski, guarderia, clinicas
para residentes, paradores gastrondmicos, rental de equipos, alojamiento y atencidn a los visitantes

en el centro de ski.

El cerro posee oficinas de atencidn y venta de pases en la ciudad de Villa La Angostura y en la

base del centro de ski asi como también venta y reserva telefénica y online.

Cerro Castor

El centro de ski se caracteriza por ser el complejo con las pistas de ski mas austral del mundo y
se localiza a 26km de la ciudad de Ushuaia en la provincia de Tierra del Fuego. Se accede por la Ruta

Nacional N° 3 de camino asfaltado y comprende una superficie esquiable de 400has. dentro del
paisaje de los busques patagdnicos mds australes del pais. El centro de fue inaugurado en el afio

1999 como un emprendimiento familiar.

llustracidn 6: Localizacion del centro de Ski Cerro Castor
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Es uno de los centros de ski donde se realiza entrenamiento de equipos internacionales por lo
gue cuenta con pistas con diferentes niveles de complejidad. Cuenta con 5 medios de elevacién:
aerosillas cuadruples, Teleskis y MagicCarpets.

llustracion 7: Mapa del centro de ski Cerro Castor

www.cerrocastor.com/

Por otro lado, ademas de la practica de esqui y snowboard en las pistas, otras actividades que
ofrece el centro de ski son la practica de esqui de fondo o Ndrdico, caminatas con raquetas, esqui de
travesia, paseos en trineos y paseos en motos de nieve. Durante la temporada estival el complejo se
encuentra abierto a visitantes.

Fuente: Pagina Oficial del centro de ski: http://

T a

Dentro de los servicios y comodidades que ofrece para los usuarios se encuentran dos rentals
de equipos, locales de boutiques, restaurantes y un complejo de cabaias en la base del cerro.

Cerro Caviahue

El centro de ski Caviahue se localiza en la provincia de Neuquén en la regién patagdnica, a
360km de la ciudad de Neuquén Capital y a 4km de la localidad de Caviahue. Se encuentra a 1.607 m.
s. n. m.y su nombre proviene de lengua mapuche que significa “lugar de fiesta o reunién”.

Cuenta con 11 medios de elevacion y las pistas son de dificultad baja, media y alta. En el centro
de ski se realiza la préctica de ski alpino, de fondo, de travesia y snowboard asi como también se
realizan eventos de kitesurf.

llustracion 8: Mapa del centro de ski Caviahue
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Fuente: Pagina oficial de Cerro Caviahue: http://www.caviahue.com/
Dentro de los servicios que ofrece se encuentran una escuela de esqui y snowboard, alquiler
de equipos, paradores gastrondmicos, servicio de pistas, estacionamiento, traslados gratuitos al
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cerro. Como actividades complementarias se encuentran paseos en motos de nieve, en vehiculos
oruga, free ride y salidas nocturnas.

Cerro La Hovya

El centro de ski La Hoya se encuentra a 13 km de la ciudad de Esquel en la provincia de Chubut
en la regién patagodnica asimismo se ubica en cercanias al Parque Nacional Los Alerces por lo que las
pistas se encuentran en un paisaje de bosque y donde sus pistas convergen a un mismo punto en la
base, de ahi su nombre.

llustracion 9: Mapa de plstas del centro de ski La Hoya
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Fuente: recuperado de http://www. patagonlaexpress com/images/z_| Ia%20hoya/mapa de_pistas.jpg el dia 7 de Junio de
2015

En la actualidad posee un total de 10 medios de elevacién y dentro de los servicios que ofrece
se encuentran la escuela de Esqui y Snowboard, una graderia y dos espacios de gastronomia.

Las Lefias
El complejo Las Lefias se localiza en la provincia de Mendoza en la regién de cuyo, a 1200km de
la ciudad de Buenos Aires siendo el centro de ski mas préximo a la misma y a 429km de la ciudad de
Mendoza. Debido a las caracteristicas de la regién las precipitaciones son escasas y sus pendientes
ideales para la practica de deportes de nieve y posee un dominio esquiable de 17.500has con 30
pistas de diferentes modalidades (dificultad baja, media y alta) y 14 medios de elevacion.
llustracion 10: Mapa del centro de ski Las Lefias y complejos hoteleros

Fuente: Pagina oficial de Las Lefias https://www.laslenas.com/
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Dentro de los servicios que ofrece ademas de la practica de ski y snowboard se encuentran
snowpark, tirolesa, culipatin, snowtubing, canopi, excursiones en cuatriciclos y excursidn con
raquetas asi como también dos veces por semana se iluminan dos pistas esquiables. Asimismo
durante la temporada estival se practican actividades como trekking, mountainbike, paseos en
telesilla, cabalgatas, tirolesa, escalada y rapel y travesias en cuatriciclos.

El complejo posee paradores gastrondmicos, restaurantes, farmacia, minimercado, estacién de
servicio, museo y alojamientos hoteleros entre otros.

Los Penitentes

El centro de ski se ubica a 168km de la ciudad de Mendoza capital sobre la ruta nacional N2 7
camino al Paso Internacional Cristo Redentor. Posee 300 hectareas de superficie esquiable, la
longitud maxima de descenso ininterrumpido es de 7.000 metros combinados y 8 medios de
elevacion.

llustracién 11: Mapa del centro de ski Los Penitentes

Fuente: Pagina oficial del centro de ski: http://www.penitentesweb.com/

Dentro de los deportes que se practican se encuentran snowboard (free-style, freeride y
extrem), esqui alpino, nérdico, de competicidn y extremo. Asimismo el centro de ski cuenta con 25
pistas para los distintos niveles, de las cuales 11 han sido homologadas por la FASA” y 5 por la FIS?
donde los 22 kildmetros de recorrido de pistas poseen un desnivel esquiable de 714 metros.

El complejo posee servicio de alquiler de equipos, paradores gastrondmicos y establecimientos
hoteleros en la base del centro de ski. Debido a las caracteristicas ambientales la mayor parte de la
temporada la calidad de nieve es polvo, seca y compacta.

? Federacién Argentina de Ski y Andinismo
* International Ski Federation
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Marco tedrico

Una aproximacion al concepto de Marketing

El marketing no es un concepto generalizado sino que ha ido evolucionando en funcién de los
cambios sociales siendo importante para guiar la presente investigacion, definir qué es el marketing
turistico.

Para Bigné (2000), el marketing tiene su origen en el hecho de que las personas tienen
necesidades y deseos que le crean un estado de incomodidad que se resuelve con la adquisicidon de
productos o servicios que le satisfacen (en Giana, 2013).

Del mismo modo, Kotler et al (2011) sostienen que el marketing consiste en disefiar una
combinacion de producto-servicio que proporcione un valor real a los clientes objetivo, motive su
compra y satisfaga las necesidades de los clientes. En el ambito turistico, la creacién de valor y la
satisfaccion de los clientes son el corazén del marketing.

Las diferentes concepciones permiten identificar que el concepto de marketing se encuentra
orientado a la satisfaccion de las necesidades de los clientes; en tanto la empresa por medio de
diferentes acciones busca construir relaciones y lazos con sus propios clientes.

Un componente que diferencia lo que los consumidores buscan y lo que las marcas ofrecen (y
como se relacionan) es el hecho de que los primeros ya no buscan sélo buenos productos, buenos
precios o una marca concreta. Los consumidores ahora, buscan elementos mucho menos tangibles
vinculados a las experiencias o las emociones donde ademds buscan una relaciéon con la empresa mas
alla de la compra de un producto o servicio determinado (Puromarketing, 2015).

Entonces, {Qué es el marketing experiencial y como funciona a la hora de llegar al
consumidor?

El marketing experiencial tiene sus origenes en el reconocimiento de que los clientes
no siempre se comportan de modo racional por lo que el factor emocional se constituye como
determinante en el proceso de compra. Como resultado, en los productos y servicios que ofrecen la
mejor relacién calidad/precio (apelando a las motivaciones racionales), la competencia se basa en
otros factores y desempefios, como la capacidad de fidelizar el cliente y la difusidon de una percepcién
de la marca que sea coherente con los principios de la empresa (Instituto Marketing de Servicios,
2008).

El marketing de las experiencias parte de acciones, actividades, cosas tangibles que permiten
al consumidor interactuar de manera activa con el mensaje y el producto que busca comunicar y
vender la empresa. No es considerado una presentacién del producto ya que a veces el producto ni
siquiera esta presente como tal sino que consiste simplemente en dejar que el consumidor viva lo
que se le quiere vender (PuroMarketing, 2015).

Bajo este paradigma, la empresa busca una relacién a largo plazo con sus clientes en el cual las
acciones de marketing se orienten a la implicacidon e involucramiento del cliente en la empresa
teniendo en cuenta que los servicios ya no se usan ni consumen sino que se experimentan. Asi, la
empresa debera convertirse en creadora de experiencias memorables que involucren a sus clientes
en diferentes niveles: emotivo, fisico, intelectual y espiritual.
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Como menciona Cadavid Gdmez (2004), es necesario involucrar el marketing experiencial con
la fidelidad de los clientes para comprender y entender los mercados de una manera competitiva y
oportuna. Para lograr esto, es necesario conocer quiénes son los sujetos que estdn demandando ser
considerados en todo tipo de decisidn organizacional en la cual estan involucrados.

Para lograr conocer y atraer a los clientes, las empresas necesitan comprender quiénes son los
consumidores y como evallan y escogen un producto o servicio determinado. Asimismo, con el
avance de los medios de sociales de comunicacién, es importante identificar qué variables influyen
en su proceso de compra.

El proceso de compra en turismo

El proceso de compra se constituye como un proceso sistémico de cinco etapas: el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluacién de alternativas, la
decisidon de compra y el comportamiento posterior a la compra. Este modelo, impulsa a la empresa a
orientar sus acciones a lo largo del proceso de compra mas alld de la decisién de compra en si
(Kotler, et al., 2011).

A continuacién puede observarse el modelo que supone que el consumidor atraviesa cada una
de las fases durante la compra del producto o servicio pero se destaca que los consumidores pueden
"saltearse" o invertir algunas de estas:

llustracién 12: Proceso de decision de compra

Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler, et a/ (2011)

En la fase de reconocimiento de la necesidad, el cliente reconoce una diferencia entre su
estado actual y el deseado, cuya necesidad puede ser provocada por estimulos tanto internos como
externos. Los estimulos internos hacen referencia a las variables del propio consumidor y surgen a
partir de la experiencia previa incluyendo las actitudes, personalidad y valores del sujeto. En tanto los
factores externos refieren a elementos contextuales dentro de los que se encuentran los anuncios,
comentarios de otros, etc.

Gonzélez-Soria y de la Santa (2011) denominan a esta fase como "suefio" y sostienen que en la
actualidad la Web ha superado la recomendacién verbal tradicional como principal fuente de
inspiracién para los viajes. Como resultado, los viajeros buscan informacidon en Internet antes de
decidir a donde y cdmo viajar tanto en sitios, blogs, videos de viajes.

La fase busqueda de informacion corresponde a todas las fuentes de informacidn que utilizara
el consumidor y que pueden ser fuentes personales como familia o amigos; fuentes comerciales;
fuentes publicas como editoriales en la seccién de viajes, organizaciones de consumidores de
determinado producto o servicio. Estas fuentes de informacién pueden ser a través de Internet
donde también se encuentran la pagina web oficial, redes sociales, blogs, etc.

En esta fase, también se destaca que todas las fuentes de informacién mencionadas
anteriormente pueden ser halladas por el consumidor en diferentes sitios de la web como portales
de viajes turisticos, blogs del viajero, videos en Youtube, etc. Asimismo, las fuentes de informacién
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gue mas peso tienen en la decisién del viajero son las personales y publicas ya que el cliente no sabe
lo que va a recibir hasta que lo ha recibido al tiempo por lo que suelen informarse con amigos,
familiares y profesionales en la busqueda de recomendaciones con relacidn a productos y servicios
(Kotler, et al., 2011).

La fase evaluacién de alternativas, si bien no existe un criterio de evaluaciéon que abarque
todos los procesos de evaluacion, existen algunas caracteristicas que explican este proceso:

v Los consumidores ven un producto como un conjunto de atributos de producto y
esos atributos deben relacionarse con sus necesidades;

v' Los consumidores dan diferentes niveles de relevancia a los atributos;

v" El consumidor desarrolla un conjunto de creencias acerca de donde se sita la marca
en relacion con cada atributo;

v" El consumidor percibe una funcién de utilidad de cada atributo;

v" El consumidor llega a actitudes hacia determinadas marcas mediante un
procedimiento de evaluacidn.

En cuanto a la decisién de compra, pueden existir dos factores que pueden influir. Los factores
pueden ser las actitudes de otras personas como por ejemplo personas con las que el consumidor va
a viajar o comentarios leidos en algun sitio (por ejemplo TripAdvisor) asi como también factores
situacionales imprevistos como la erupcién de un volcan, gastos de ultimo momento, etc.

El comportamiento post-compra es uno de los mas importantes para conocer acerca de qué
tipo de experiencia tuvo el consumidor tuvo al momento del consumo del producto o servicio
turistico. Un interrogante que surge aqui es si las necesidades del mismo se vieron satisfechas o no.
En esta fase, los consumidores luego de la experiencia vivida decidirdn si volveran a consumir el
producto o no, al mismo tiempo que realizar recomendaciones a conocidos 0 amigos o no hacerlo.

Durante el proceso, el comportamiento del cliente se encuentra influenciado por diferentes
variables: variables de marketing (producto, precio, comercializacién y comunicacidon); variables
externas (entorno, cultura, clase social y grupo social); y variables internas como las motivaciones,
percepciones, experiencia y aprendizaje y caracteristicas personales.

llustracién 13: Variables que influyen en el proceso de compra

[ Variablesde |
Marketing

,\/ ‘ Variables Externas |

Variables Internas |

Fuente: Elaboracion propia

Como menciona Ferrero (2009), la importancia, intensidad o duracidon de cada una de las
etapas dependera del tipo de viaje que se realiza pero todo proceso de decision de compra incluye el
analisis de factores tanto externos como internos. En cuanto a los internos se encuentran la cultura,
la clase social, los grupos de referencia e influencia y los factores econdmicos que de forma directa o
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indirecta influyen sobre sus actitudes y comportamientos. Asimismo los factores externos abarcan
factores personales del turista; la experiencia y el aprendizaje; y por ultimo la motivacion.

Se considera que las empresas turisticas deben comprender y considerar el proceso de compra
a la hora de establecer estrategias de marketing como las acciones de comunicacion que se orienten
hacia el cliente, lo que le permitird comprender cdmo se comporta el consumidor durante cada una
de las etapas y cdmo comunica su experiencia a los demas.

Comportamiento del consumidor

Los consumidores en turismo se constituyen como aquellos sujetos que realizan un uso y/o
consumo de un producto o servicio con el objetivo de satisfacer sus propias necesidades y deseos. Su
comportamiento se da por medio de un proceso de compra donde se incluye la busqueda, seleccion,
compra y consumo de un bien o servicio determinado.

A medida que existe un desplazamiento de personas, surgen mas diferencias entre los
diferentes grupos de viajeros como consecuencia de una serie de cambios econémicos y socio-
demograéficos. Las nuevas tendencias de consumo en el ambito turistico y de los estilos de vida han
consolidado y creando nuevos perfiles de turistas. Como consecuencia, es necesario conocer mas a
los clientes para identificar aquellas necesidades y deseos insatisfechos (Hosteltur, 2014, agosto).

Zatori (2013) sostiene que en la actualidad el usuario analiza y comprende la oferta en el
mercado antes de realizar una decision de compra, es decir que posee cada vez mas informacion
disponible para decidir las empresas con las que desea conectarse. Estos usuarios ya no dependen
solo de la comunicacién con la empresa sino que se ha creado el espacio y las oportunidades donde
pueden compartir informacion y aconsejar sobre una empresa o destino por medio del SM.

Bajo este contexto, Marreiro das Chagas, Vinicius Medeiros de Araujo, de Melo Pereira, et al.
(2014) afirman que los estudios del comportamiento del consumidor tienden a analizar factores que
influyen sobre el comportamiento deseado, sea la intencion de compra, la adquisicion (usufructo) o
la continuidad (fidelidad). Los influenciadores del comportamiento del consumidor online se
clasifican en cinco grupos: caracteristicas individuales del consumidor; influencias del ambiente;
caracteristicas de los productos y servicios; caracteristicas del medio digital; y caracteristicas del
comerciante o intermediario (tienda virtual o similar) (Cheung, Chan & Limayem, 2005 en Marreiro
das Chagas, Vinicius Medeiros de Araujo, de Melo Pereira, et al. (2014).

Tabla 1: Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidor Online

Dominio o area

Descripcidn

Constructos clave

Caracteristicas
Individuales

Factores intrinsecos al individuo y a su
comportamiento.

Actitud, Demografia, Motivacion,
Riesgo Percibido, Personalidad
Innovadora, Satisfaccién y Confianza.

Influencias del
Ambiente

Influencias estructurales, incluyendo cuestiones
relacionadas con el mercado (competitividad,
incertidumbre y concentracidén), y cuestiones
nacionales e internacionales (estructura legal,
restricciones de mercado y cultura).

Exposicidn, Comportamiento
Percibido y Normas Subjetivas de
Control

Caracteristica de
Productos y

Conocimiento del Producto, Tipo de Producto,
Frecuencia de Compra, Aspectos Tangibles y

Precio, Conocimiento del Producto y
Tipo de Producto.

Servicios Calidad del Producto.
Caracteristicas Se refiere a atributos tradicionales de Tl (como | Conveniencia, Facilidad de Uso,
del Medio facilidad de uso, calidad, seguridad vy | Calidad de la Informacion,
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confiabilidad), y a factores especificos de sitios | Navegabilidad, Seguridad, Utilidad y
web (navegabilidad, interface y velocidad de | Mecanismos de ayuda en las

conexion). compras.
Caracteristicas Atributos-clave de la tienda virtual. Marca, Privacidad vy Seguridad,
Comerciante/ Control y Calidad de Servicios.

Intermediario

Fuente: Adaptado de Marreiro das Chagas, Vinicius Medeiros de Araujo, de Melo Pereira, et al. (2014)

A nivel mundial, las constantes tendencias del turismo configuran una demanda cada vez mas
segmentada que obliga a crear nuevos productos o servicios.

Dentro de los nuevos perfiles de turistas se encuentran los jévenes entre 16 y 35 afios, son
guienes mas utilizan y manejan las diferentes herramientas del SM antes, durante y luego de su viaje.
En la actualidad se los denomina Millennials y se caracterizan por ser sujetos que buscan
informacidn en tiempo real, consultan diferentes fuentes antes de realizar su reserva al tiempo que

n

son "... mds educados, mds tecnoldégicos, mds liberales desde el punto de vista politico y menos
religiosos que las generaciones precedentes™. Asimismo, buscan un entorno auténtico en busca de
experiencias locales y un entorno ‘social media friendly’ durante la vivencia de su viaje.

Por otro lado, su comportamiento gira en torno a tres aspectos en los que se diferencian de las
generaciones de turistas predecesores: la busqueda de experiencias, su relacidn con la tecnologia y
su comportamiento offline. En esta busqueda, desean involucrarse en las actividades en vez de ser
meros espectadores y buscando constantemente situaciones positivas, intensas y retadoras con un
factor Unico y auténtico (De la Rosa, 2014).

Siguiendo esta idea, Fischer & Smith (2011) sostienen que cada vez mds compaiiias tratan de
complacer a los consumidores al hacer ofertas proporcionando experiencias de consumo auténticas
(en Zatori, 2013). En la actualidad, el consumidor busca vivir experiencias auténticas al tiempo que
aspira al balance entre las actividades definidas por la empresa y los definidos por ellos mismos,
dejando terreno para la improvisacion, el sentido de la libertad y la libre expresidn. Como resultado,
el concepto co-creacidon de valor permite a las compafiias atraer a los consumidores como co-
creadores y personalizar su oferta. Asimismo cada vez son mas los consumidores que buscan este
tipo de viajes que dan lugar aexperienciasmas significativas.

Como menciona Cueto (s. f.) esos consumidores esperan que los servicios turisticos se adapten
a estas caracteristicas, con la introduccién, por ejemplo, del check-in digital en sus teléfonos
inteligentes. Al tiempo que han cambiado la forma de relacionarse con sus semejantes introduciendo
nuevos medios de comunicacién como por ejemplo los mensajes de texto, mensajes de Facebook o
Whatsapp (en De la Rosa, 2014).

Finalmente, Wilensky (1997) sostiene que existen nuevos valores buscados por la demanda en
relacion a las empresas se encuentran la tecnologia, naturalidad, gratificacién, garantia, servicio
preventa (asesoramiento/prueba), cuidado del ecosistema, packaging (estética, funcionalidad),
reduccion de costos y precios, servicio de posventa, comunicacién desde la empresa (identidad
corporativa) y valor percibido.

*Hosteltur (2014). La clave del éxito en redes sociales: productos susceptibles de ser compartidos

24



http://www.hosteltur.com/197900_clave-exito-redes-sociales-productos-susceptibles-ser-compartidos.html

Social Media como herramienta para la generacién de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la marca
Chapelco Ski Resort.

La comunicacidon de empresas turisticas

La comunicacién en turismo parte de la idea de que es siempre persuasiva ya que busca
convencer a potenciales consumidores y a los actuales de los beneficios que aportara la compra o
uso de los productos o servicios que ofrece la empresa. Asimismo busca transmitir un mensaje a
través de palabras, gestos, signos, sefiales, etc. de forma planificada y por medio de diferentes
canales de comunicacion.

De acuerdo con Kotler et al (2011), el mix de comunicaciéon de marketing de una empresa se
constituye por un conjunto de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,
venta personal y marketing directo que busca comunicar de manera persuasiva el valor del
producto/servicio al cliente y crear relaciones con él. A continuacién se describirdn brevemente cada
uno identificando sus herramientas de aplicacion.

En primer lugar, la publicidad se constituye como toda forma de comunicacién no personal
para presentar y promocionar ideas, productos o servicios siendo el soporte mas utilizado Internet;
en tanto la promocién de ventas son incentivos a corto plazo como descuentos, demostraciones,
cupones, etc. Dentro de la publicidad on line se encuentran (Subsecretaria de Calidad Turistica.
Ministerio de Turismo de la Nacién, s.f.):

e De imagen: corresponde al uso de los recursos de la publicidad grafica o televisiva adaptada
o formatos de distribucién de Internet. Se utilizan imagenes fotograficas, elementos de
disefio grafico o imagenes filmadas en medios analégicos y adaptadas al soporte digital. El
objetivo principal es transmitir el espiritu y el mensaje de la marca a través de recursos
visuales.

e De busqueda: corresponde a la accidon de publicitar en aquellos medios en los cuales los
usuarios buscan informacion relativa a la marca. Dentro de estos se encuentran los motores
de busqueda, los sitios de redes sociales, los foros o las comunidades de grupos de usuarios
qué buscan una respuesta, comparten informacién o solicitan ayuda para encontrar una
solucidn a determinado problema. Dentro de este apartado se encuentran los motores de
busqueda y la busqueda social (como por ejemplo TripAdvisor).

e De comportamiento o focalizada: refiere a la publicidad orientada por el comportamiento
del usuario en la navegacion por la web.

e Enredes online o networks: ofrecen publicidad a través de muchos sitios web al tiempo que
poseen mayor eficiencia ya que tienen el alcance y la tecnologia para encontrar a los
consumidores interesados en diferentes segmentos del mercado. Asimismo, pueden
proporcionar un rendimiento positivo de la inversidon en todas las etapas del proceso de
compra del consumidor al hacer uso de la combinacion de espacios publicitarios de
diferentes formatos y tamanfios en sitios orientados al mismo segmento de mercado pero de
diferentes tematicas.

e Por contenidos generados por los usuarios: refiere a todo aquel contenido que es producido
por los consumidores y puede constituir una porcion de un sitio web. Dentro de los
contenidos se encuentran los blogs, sitios de redes sociales, sitios para compartir fotos,
espacios de discusion y revision de productos y otros sitios web. Los mas conocidos dentro
de este grupo son: Facebook, Flickr, YouTube, Wikipedia y Tripadvisor.

e Por alquiler de espacios: la marca ocupa o alquila un espacio de otro sitio web.
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e Por contenidos: abarca la creacion de tematicas especiales, informes, estudios, analisis o
guias que orienten o informen al visitante de una manera diferente o con un soporte
especial. Dos de las formas son: micrositios, marketing viral, Advertorials o publirreportajes y
Internet movil.

Por otro lado, las relaciones publicas son acciones que buscan construir relaciones favorables
con sus clientes para obtener notoriedad y crear una buena imagen de la empresa siendo sus
herramientas de aplicaciones los comunicados de prensa, actividades de patrocinio, paginas web y
acontecimientos especiales. La venta personal es la presentacién personal por la fuerza de ventas
con el objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes como por ejemplo los
programas de incentivo. Por ultimo, el marketing directo son aquellos contactos que se establecen
con clientes individuales cuidadosamente identificados para obtener una respuesta inmediata asi
como cultivar relaciones duraderas con el cliente donde también en este caso se utiliza Internet
como herramienta.

Como menciona Mellinas Canovas (2011), el crecimiento de Internet se ha dado junto con un
uso cada vez mas intenso de la red por parte de empresas. Esto se debe a que existen productos y
servicios que, debido a sus caracteristicas propias o por el perfil de sus clientes, son mds propensos a
la utilizacion de la red como herramienta de comunicacion y venta.

Esto permite observar que en la actualidad, se encuentran sucediendo modificaciones no sdlo
en cuanto a los perfiles de los consumidores de productos y servicios turisticos sino también de las
estrategias de marketing comunicacional que llevan a cabo las empresas del sector turistico. Como
resultado han comenzado a observarse cambios en mensajes y contenidos de la comunicacién asi
como nuevos medios que las empresas utilizan para comunicar sus productos y servicios. Asi, la
comunicacién actual se centra en la relevancia de los mensajes para los publicos a quienes van
dirigidos ya que para las empresas, es la Unica manera de ser escuchado en una sociedad cada vez
mas global, saturadas de mensajes y cada vez mas hiper-segmentadas (INPROTUR. Ministerio de
Turismo de la Nacién, 2012).

Con el avance de Internet y de sus medios sociales, los canales de comunicacion online tienen
mayor relevancia dado que los consumidores pueden conectarse e intercambiar informacién sobre
las marcas o disefiar sus propios mensajes publicitarios.

La transmisidn efectiva del mensaje por parte de la empresa busca que el receptor/ cliente/
turista lo interiorice y se comprometa con los valores del producto. Se destaca que para un visitante,
el compromiso depende en gran medida de su experiencia de consumo desde los procesos de
compra, lo cual determina la necesidad de implicar al sector. Un turista comprometido comparte su
experiencia y recomienda, pasando a convertirse en prescriptor, lo cual contribuye positivamente a
la reputacién del destino. La atencién al turista antes, durante y después de su viaje forma parte del
ambito de intervencién de una eficaz accidon del marketing (INPROTUR. Ministerio de Turismo de la
Nacidn, 2012).

Como sostienen Rodriguez Fernandez et al.,, (2006), las empresas turisticas deben ser
conscientes de que Internet es un canal de ventas dominante, y como tal, debe ser considerado un
canal de negocio, capaz de realizar diversas funciones como publicidad, ventas, intercambio de
informacidn y servicio postventa. Asimismo, reconocen que las empresas deben invertir el tiempo
necesario en conocer el perfil de los usuarios que van a buscar informacién en Internet sobre los
nuevos productos o servicios que ofrecen las empresas del sector.
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Las TICs y Social Media

Buhalis (1998) sostiene que el concepto de Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién (TICs)
"es un término colectivo que se da a los desarrollos cientificos mds recientes en los modos y los
mecanismos que se utilizan para adquirir, procesar, analizar, archivar, recuperar y diseminar
informacion"(en Zanfardini et al., 2013: 37). Es decir que se constituye como un conjunto de
artefactos, técnicas y desarrollos cientificos que facilitan la gestion de la informacién.

Las autoras Zanfardini, Gutauskas, & Diez (2013) mencionan que las TICs en el sector turistico
han condicionado la eficiencia y efectividad de las organizaciones turisticas tanto en la forma en que
se realizan los negocios en el mercado asi como la manera en que los consumidores interactiian con
estas. El uso efectivo de estas herramientas permite obtener nuevas oportunidades de negocios y
pueden ser aplicadas para obtener ventajas competitivas; mejorar la produccién y desempeiio;
facilitar nuevas maneras de gestién y organizacién; y el desarrollo de nuevos productos

Asimismo, las TICs facilitan la busqueda, almacenamiento, analisis y comunicacién de la
informacion siendo los mas conocidos en el ambito turistico las Centrales de Reservas, los Sistemas
de Distribucién Global e Internet (Zanfardini et al., 2013).

En relacién a Internet, esta herramienta surge a mediados de los afios 90 como una
herramienta de comunicacién e informacidon que comienza a consolidarse como un nuevo medio de
comunicacion y la oportunidad para ofrecer productos y servicios (Canovas, 2011). Como resultado,
las empresas turisticas comienzan a incorporar la comunicacién en Internet por medio de la creacion
de la pagina web de la empresa.

Por otro lado, Internet se constituye como una gran red informatica global siendo sus usos y
aplicaciones agrupados en la busqueda de informacidn; la comunicacidon y la comercializacion y
transicion (Zanfardini et al., 2013).

En el aflo 2005 aparece el concepto de Web 2.0 o software social considerado la segunda
generacion de aplicaciones web donde los usuarios comienzan a ser sujetos activos en la creacidon y
distribucidn de contenido y no sélo meros espectadores que visualizan la informacion. Es por esto
que se constituye como una plataforma abierta, construida sobre una arquitectura basada en la
participacién de los usuarios (Cobo-Romani & Pardo-Kuklinsji, 2007 en Zanfardini et al., 2013).

Ademads de la creacién de contenidos, se pueden realizar comentarios, compartir ideas,
imagenes y videos tanto en la web como en comunidades de usuarios dentro de éstas a través de
aplicaciones o servicios que incluyen blogs, wikis, redes sociales, podcasting y aplicaciones para
generar y compartir contenidos multimedia.

Como mencionan Zanfardini et al (2013), la web 2.0 se basa en una serie de principios
fundamentales: la web considerada como plataforma, el aprovechamiento de la inteligencia
colectiva, el fin del ciclo de las actualizaciones de versiones de software, modelos de programacién
livianos, software no limitado a un solo dispositivo y las experiencias de usuarios enriquecidas.

Se destaca que la web 2.0 no posee una centralizacion de la informacidn sino que proviene de
cada uno de los usuarios que comparten una posicion de igualdad con sus pares (Mezzalira, 2013).

¢Qué se entiende por Social Media?

Para comenzar a definir qué se entiende por SM, es necesario comprender que el concepto y
sus dimensiones es aun reciente por lo que no existe una Unica definicidn ni abordaje ya que se
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encuentra en constante construccidon y avance. El término "Media" refiere a un instrumento de
comunicaciéon por lo que "Social Media" se constituye como aquel instrumento social de
comunicacion en el cual la informacién y el contenido son creados por los usuarios a partir del uso de
tecnologias que luego permiten compartirlo con otros usuarios (AERCO-PSM, 2012 en Mezzalira,
2013).

Kaplan & Haenlein (2010) definen SM como aquel un grupo de aplicaciones basadas en
Internet que se constituyen sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0 y que
implican la creacion e intercambio de contendidos generados por los propios usuarios.

Un aspecto importante es que el SM se basa en relaciones entre personas que permiten a la
empresa acercarse a los clientes actuales y potenciales. Es por esto que se fundamenta como una
tecnologia aplicada a las relaciones sociales tradicionales; que permiten la comunicacion
interpersonal y la consolidacién entre la empresa y sus clientes (Santo, 2014). Asimismo,
herramientas como las redes sociales permiten conocer qué comparten los clientes en estos espacios
sobre sus gustos y opiniones respecto de un producto o servicio determinado por lo que se
constituyen como una fuente de informacién para detectar tendencias y necesidades, y asi, optimizar
la experiencia de los clientes.

Por otro lado, Thomaz, Biz & Gandara (2013, en Mezzalira, 2013) sefialan que el objetivo de
todo medio social es involucrar usuarios y que éstos interactien entre si por medio de informacién
electrdnica, blogs, comentarios, teléfono, mail, mensajes instantaneos, audios, fotografias, textos y
videos entre otros.

En esta interaccion, el usuario es quien cumple un rol fundamental en la comunicacién de la
informacidn ya que aquellas cosas que comenta o opina pueden ser leidos y contestados por otros
generando un complejo espacio donde se generan contenidos que afectan tanto de forma positiva
como negativa a cualquier empresa o destino turistico. Asimismo, ofrecen un espacio que permite a
la gente nuevas maneras de construir y mantener redes sociales, de crear relaciones, de compartir
informacidn, de generar y editar contenidos y de participar en movimientos sociales, a través de
Internet (Lorenzo et al., 2011 en Saavedra, Rialp Criado & Llonch Andreu, 2013).

Mezzalira (2013) enumera una serie de caracteristicas del SM en torno a aquel grupo que se
caracteriza por ser participativo, abierto, permiten establecer conversaciones entre diferentes
usuarios, crean comunidades online y desarrollan una alta conectividad entre los diferentes usuarios.

En la siguiente ilustracion es posible observar el ecosistema del SM agrupados en
collaboration, networking, image-sharing, blogging, video-sharing y microblogging:
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llustracidn 14: Social Media
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Fuente: www.teachersandsocialmedia.com.nz recuperado de Mezzalira (2013)

Ostia (2012) identifica diferentes tipos de medios sociales en funcidn de la tematica y uso que
se atribuye a cada uno de ellos:

e Blogs: ofrecen la posibilidad de llevar un registro de las opiniones y pensamientos del
usuario y darlas a conocer en la Red. Las plataformas de blog mas utilizadas son Blogger o
Wordpress.

e Microblogging: el concepto de microblogging es similar al del blog aunque con la
restriccion de expresar una opinion o pensamiento en 140 caracteres. La plataforma mas
utilizada es Twitter que estd revolucionando la forma de comunicacién y convirtiéndose en
accesible a todo tipo de usuarios. La revolucién de los smartphones en los ultimos afos ha
servido de plataforma a esta herramienta de comunicacidon que, necesariamente, debe ser
fresca, actualizada y espontanea.

e Redes sociales: son aquellas paginas web que permiten a los usuarios generar
interconexiones por medio de mensajes de e-mail, chat y notificaciones. Se distinguen
diferentes tipos de redes sociales en funcién del tipo de publico al que se dirige y de la
temadtica de la que trate. Por ejemplo, en funcidn del tipo de publico podemos encontrar las
mas importantes: Facebook o Tuenti, que son accesibles a cualquier tipo de usuario o, en lo
referente a la tematica profesional, Linkedin o Xing dirigidas a un publico profesional
focalizado.

e Plataformas para compartir imagenes, videos, y/o conocimiento: como Wikipedia,
Flickr o Youtube se han convertido en un referente para compartir contenidos y recursos
multimedia. A continuacién se detalla cada una de ellas:

v' Wikis: permiten afiadir contenido o editar la informacién existente en los
mismos y funcionan como un repositorio comun de documentos o base de datos.
La plataforma mas conocida es Wikipedia.

v Foros: se constituyen como areas para la discusiéon online sobre temas o
intereses especificos.
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v Podcasts: son aquellos archivos y videos disponibles mediante suscripciéon por
medio de servicios como por ejemplo Apple iTunes.

v' Comunidades de contenidos: son aquellas que organizan y comparten un
contenido especifico como por ejemplo fotos (Flickr) y videos (YouTube).

e Aplicaciones hibridas: son aquellas aplicaciones que hacen uso de otras para un fin
distinto de aquel para el cual estaban inicialmente disefiadas como por ejemplo juegos
online que utilizan redes sociales con el fin de aprovechar sus caracteristicas virales.

e Agregadores de favoritos: son aquellos que categorizan y etiquetan los sitios Web. A
estos agregadores pueden afadirse comentarios, opiniones, etc. La ventaja frente a los
buscadores es la informacidn que podemos encontrar sobre pdginas por parte de los
usuarios. Dentro de este grupo se encuentran Delicious, Favoriting y Memorizam.

e Agregadores de noticias: se han convertido en un medio social muy importante en la
actualidad, tal es el caso de Meneame, el principal agregador de noticias espafiol o Dig,
el mas famoso a nivel mundial, a través de los cudles se pueden generar millones de
visitas a una noticia en funcién del nimero de votaciones que posea.

Dentro del Social Media, Alvarez Martin Nieto (2015) sefiala que las redes sociales se han
erigido como poderosas plataformas donde los consumidores interactian y siendo a la vez objeto de
deseo de penetracidn y presencia de las empresas. Es importante que con el fin de que los usuarios
se comprometan con la empresa, se fomente no sélo la interacciéon sino también el engagement y
fidelizacidn.

Asimismo, se considera importante identificar la existencia de comunidades virtuales de
recomendaciones externas como TripAdvisor, que permiten a los usuarios que consumieron un
servicio o visitaron un lugar, dejar sus opiniones asi como también calificar el servicio y contestar
preguntas de otros usuarios.

Estas herramientas, permiten a las marcas, escuchar las opiniones de los usuarios y mejorar la
experiencia de la marca. Asimismo, le permite a la empresa prestar atencion y responder a los
usuarios para monitorear las opiniones y escucharlos para encontrar oportunidades de mejorar la
experiencia de la marca (Plos, 2015).

Asimismo identifica que las variables observadas que frecuentemente se abordan a la hora de
investigar sobre SM son: la interactividad y el contenido. Por un lado la interactividad refiere a la
publicacidon o post que directamente formula una pregunta o requiere algun tipo de respuesta por
parte del usuario incluyendo frecuencia, nivel de apertura del SM, si dejan espacio para los
comentarios negativos, si son respondidos y como le dan respuesta, y si responden a preguntas o
consultas.

En tanto, el contenidoes toda aquella informacion que se suministra (como quejas,
comentarios, preguntas y sugerencias) y el formato que se utiliza (fotos, videos, texto) tanto en
comentarios o post por parte de los administradores del SM como de los usuarios. Incluye analizar la
actualizacién de contenidos y frecuencia de comentarios.

Las TICs y Social Media en el comportamiento del consumidor y el proceso de compra

El universo SM ha modificado la forma como los consumidores se relacionan con las empresas
y lo que esperan de ellas al tiempo que han ido modificando cdémo se toman las decisiones finales en
el proceso de consumo (PuroMaketing, 2015).
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Dentro del mundo del SM, las redes sociales se posicionan como un factor clave en el proceso
de decisidon de compra ya que los consumidores no sélo usan la informacién que circula por las redes
sociales, sino que también confian en otros elementos sociales que han crecido poderosamente en
los ultimos afios como por ejemplo los comentarios y opiniones online que se publican y comparten.

Como resultado, las comunidades sociales se convierten en centros de informacién para
potenciales y actuales consumidores. Las mismas son construidas alrededor de un producto o marca
favorita por los usuarios y dénde principal énfasis se encuentra en la interaccién y compartir las
experiencias entre los miembros de la comunidad (Zatori, 2013).

En esta era del SM, las empresas buscan construir fuentes de recomendacién por medio de sus
propios clientes ya que no sélo son convincentes sino que los costes son muy bajos. Asi, por medio
de las herramientas del SM, el cliente busca mantener el contacto con aquellos clientes satisfechos
por medio de diferentes espacios en Internet al tiempo que los convierten en embajadores de su
propia empresa. Un ejemplo es el "boca en boca" que se da por medio de comentarios y opiniones
gue se publican y comparten en redes sociales.

La mayor ventaja del uso del SM es su potencialidad comunicativa al permitir la creacién de
didlogo y el establecimiento de relaciones con los publicos (Huertas Roig & Roig, 2014 en Plos, 2015).

Tomando como consideracion la importancia que le dan los clientes a los espacios sociales en
Internet, un estudio de A. T. Kearney revela que los motivos que llevan a los usuarios a conectarse en
Internet son: para obtener informacidn (95%), permanecer en contacto con sus amigos (73%) y
expresar opiniones y hacerse oir. Asimismo, el estudio destaca que los consumidores mas jovenes
tienen en cuenta la informacién que obtienen a través de las redes sociales. Al momento de la
compra, el 32,5% de los Millennails basa sus decisiones de compra con frecuencia en los datos que
descubre por medio de sus perfiles sociales (en Santo, 2014).

Esto permite observar que la informacién que los clientes reciben desde diferentes espacios
dentro del SM, influye en mayor medida en su proceso de compra ya que se han generado diferentes
espacios en los cuales los consumidores comparten sus experiencias y opiniones sobre la empresa o
destino determinado. Como resultado, las herramientas del SM pueden influir tanto positivamente
como negativamente en la experiencia del cliente debido a que estos escogen canales de
comunicacion e informacidon acerca de un producto o servicio de manera mas dindmica vy
considerando la opinién de diferentes sujetos que quizds no sean familiares o amigos pero que son
tenidos en cuenta.

Es decir que las decisiones que toman los turistas conllevan cierto riesgo ya que no se pueden
probar los servicios antes de la compra por lo que las opiniones y comentarios de otros usuarios les
aportan credibilidad y confianza en el momento de la toma de decisién sobre el consumo de un bien
o servicio (Huertas Roig & Roig, 2014 en Plos, 2015).

Por ejemplo, las redes sociales se establecen como un canal de comunicacién prioritario,
alimentado sobre todo por el “Fear of Missing Out” (miedo a perderse algo) que se caracteriza por la
necesidad de compartir su ubicacidon actual, las actividades y opiniones con otros durante la
experiencia turistica (De la Rosa, 2014). En la actualidad, los consumidores confian mas en otros
usuarios online, y buscan respuestas en los comentarios de webs como TripAdvisor.

Como menciona Santo (2014) ante una experiencia satisfactoria a través de las redes sociales,
los clientes responden positivamente mostrando que el compromiso del cliente se transforma en
ingresos para las marcas.
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Para lograr una comunicacidn activa con sus actuales y potenciales clientes, las empresas
turisticas comienzan a utilizarlas como una herramienta empresarial debido a que la importancia de
la aplicacidon de estrategias de marketing en los medios y redes sociales se debe al hecho de que por
experiencia, el consumidor sabe que Internet ademas de ser una gran fuente de informacidn también
es un gran archivo de experiencias y opiniones (Torres, 2009).

Devi Kamatchi (2013) sostiene que considerando los avances en la tecnologia como la
accesibilidad a Internet y la movilidad, este fendmeno trajo cambios sustanciales en las vidas de los
consumidores. Como resultado, el usuario no sdlo recurre a los mecanismos de busqueda de
informacidn tradicionales sino que también indaga en las experiencias y opiniones de las personas
con las que mantiene relaciones en los medios y redes sociales para informarse, instruirse y planificar
su viaje.

Por otro lado, Saavedra, Rialp Criado &Llonch Andreu (2013) consideran que el crecimiento de
la actividad dentro del SM es percibido por las empresas como una herramienta en su estrategia de
marketing debido al bajo costo de uso y su popularidad, siendo utilizadas para la construccién de
marca y para medir la reputacién de las relaciones con los clientes, para la gestion de la marca
(branding), para comunicarse con sus clientes, etc.

Como resultado, las empresas, conscientes de que sus clientes son parte activa de los SM, han
incrementado el interés de los encargados del area de marketing para explorarlas como una nueva
herramienta de marketing (Katona et al., 2011 en Saavedra, Rialp Criado & Llonch Andreu, 2013).
Asimismo, es necesario que las empresas involucren a los consumidores en las campafas de
promocién y generen un nivel mds profundo de compromiso transformando las comunicaciones de
la marca en didlogos de participacién en lugar de mensajes de tipo mondlogos (Plos, 2015).

Esto ultimo, permite comprender que, las marcas, dentro del mundo de los medios sociales,
poseen un rol fundamental debido a que los usuarios hablan y comparten su entusiasmo respecto de
las marcas por medio de estas plataformas. Como mencionan Harrys & Rae (2009), el estudio sobre
el impacto del marketing y SM en el desempefio de una empresa continlia siendo un tema
desconocido, no hay duda de que éstas juegan un papel clave en el futuro del marketing (en
Saavedra, Rialp Criado & Llonch Andreu, 2013).

Bulchand Gidumal (2012) afirma que existen garantias de que la inversidon en social media
supondra una mejora del rendimiento organizativo en cualquiera de sus dimensiones (incremento de
reservas, satisfaccion del cliente, tasa de repeticién) y de que esta mejora compensara con creces la
inversién realizada en medios sociales.

Un estudio realizado por Marreiro das Chagas, Vinicius Medeiros de Araujo, de Melo Pereira,
et al. (2014:537) concluyé que "... existe una relacion positiva entre los beneficios percibidos
(funcionales, sociales, psicolégicos y heddnicos) sobre el uso de medios sociales y la intencion de
usarlos en la organizacion del viaje, asi como existe una relacion positiva entre los incentivos
percibidos en el uso y las intenciones de uso de los medios sociales para organizar el viaje".

Pero estos beneficios se observardn sélo si las empresas que participan activamente en estas
plataformas tecnoldgicas, realmente desarrollan una estrategia de marketing en SM y cuentan con
un community manager, podrian sacar provecho del potencial del SM como herramienta de
marketing. Esto significa que las marcas no sélo deben ser simples aficionadas en el SM Marketing
sino que ademas deben lograr sacar provecho de esta herramienta de marketing emergente y en
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constante crecimiento (Saavedra, Rialp Criado & Llonch Andreu, 2013) para lograr una lealtad de sus
clientes.

La lealtad del consumidor en turismo

La globalizacién de la competencia y el entorno empresarial han producido que el cliente se
convierta en el elemento mas escaso del sistema. Desde la perspectiva del marketing es necesario un
enfoque de marketing relacional, que se centre en la fidelizacidn de clientes, pero también en el
desarrollo de relaciones a largo plazo con el resto de agentes vinculados con la marca (Cobo Quesada
& Gonzalez Ruiz, 2007).

En el articulo "Proceso de Formacion de la Lealtad del Huésped: Teoria y Prueba Empirica"” de
Zamora, Vasquez Parraga, Morales, & Cisternas (2005) se menciona que los primeros estudios sobre
fidelidad de los clientes hacia una marca estaban basados en el supuesto de que la lealtad comienza
al momento que el cliente estd satisfecho con la compra de un bien o la prestacién de un
determinado servicio. Asimismo los autores sostienen que la fidelidad hacia una marca no se basa
sélo en satisfacer una necesidad o deseo a los clientes para obtener lealtad sino que también es
necesario lograr una relaciéon generando la confianza y el compromiso por parte del cliente. Estos
ultimos son requisitos necesarios para desarrollar la lealtad del cliente a la marca, el producto o la
empresa.

Los mismos autores definen el concepto de lealtad como un conjunto de variables
actitudinales y conductuales que influyen en el consumidor para crear una relacién duradera en el
largo plazo ya sea con una marca, producto o servicio. Con todo esto, puede existir la influencia de
otra variable: la personalidad que se relaciona con el modo en que se es percibido por quienes se
encuentran alrededor, la forma en que se aparece incluyendo el aspecto fisico y las tendencias
emocionales (Zamora, Vasquez Parraga, Morales, et al., 2005).

Barroso y Martin (1999) sostienen que la fidelidad o lealtad de los clientes es un constructor
multidimensional que aglomera cuatro aspectos esenciales: que el cliente estd satisfecho, que recibe
valor, que repite la compra y que recomienda la marca a otros (en Aldas Manzano, Currds Pérez, Ruiz
Mafé et al, 2010). En tanto, Engel et al. (1982) concibe la lealtad como una respuesta preferente,
actitudinal y comportamental hacia una o mas marcas de una categoria de producto expresada por
un consumidor en un periodo de tiempo.

Para Oliver (1999) la lealtad se basa en una actitud positiva y un factor emocional por lo que la
verdadera lealtad se constituye como una relacion psicolégica de largo plazo hacia una marca, un
producto o servicio que implica una repeticion de compra basada en factores cognoscitivos,
afectivos, evaluativos y de disposicion. Como resultado, la lealtad es un concepto emocional,
actitudinal y conductual (Zamora, Vasquez, Diaz, et al., 2011).

Amaya Molinar (2012) sostiene que diversos autores coinciden en que la lealtad del
consumidor posee dos componentes: el actitudinal y por otro el conductual. La lealtad actitudinal
refiere a los sentimientos que crean el apego de un individuo a un producto, servicio u organizacidn,
es decir que se vincula a un deseo de continuar la relaciéon con la marca. En cambio la lealtad
conductual hace referencia a la compra repetida a un mismo proveedor y a su posible
recomendacion frente a terceros.
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Siguiendo esta idea, Vdasquez Pdarraga y Alonso (2000) establecieron que la respuesta
conductual (repeticion de compra) va acompafiada de una actitud con componentes cognitivos y
afectivos frente a la marca del producto, desafiaron el supuesto de vinculacién directa entre lealtad y
satisfaccion, y propusieron un modelo de cadena explicativa que va de la satisfaccién a la confianza,
de ésta al compromiso, y finalmente de éste a la lealtad (en Bravo, Vasquez Parraga & Zamora
Gonzélez, 2005).

Como resultado, la lealtad no solo es conductual sino también actitudinal. Una de las
principales diferencias entre ambos conceptos es que la conducta repetitiva no implica
necesariamente lealtad excepto que exista una actitud favorable al establecimiento o a la marca. La
dimension conductual enfatiza la repeticion de compra como indicador necesario y objetivo, pero no
suficiente de la lealtad. Es decir que es necesaria la realizacién de un determinado comportamiento
sustentado en atributos y causas técnicas de la lealtad, pero no siendo suficiente para determinar la
lealtad al establecimiento o marca. Es necesaria una dimensién actitudinal tanto respecto del
producto como respecto de la transaccion (Bravo, Vasquez Parraga & Zamora Gonzélez, 2005).

Bajo este paradigma, un cliente leal se caracteriza por ser un sujeto que compra el producto o
servicio regularmente, la compra abarca las diferentes lineas de productos y servicios, los refiere a
otros y demuestra cierto grado de indiferencia hacia la atraccion de la competencia (Churchill &
Halpern, 2001).

Oliver (1999) enumera las etapas por las que transcurre el consumidor hasta llegar a la lealtad:
la cognitiva, basada en informacidn sobre los atributos del producto; la afectiva, derivada del placer
gue genera el consumo sucesivo de una marca; la conativa, refiere al efecto positivo generado
durante el consumo satisfactorio y que lleva a la intencién comprometida de volver a adquirir la
marca; y por ultimo, la activa, que lleva al consumidor a actuar para adquirir la marca (en Amaya
Molinar, 2012):

v Cognitiva: la informacién disponible sobre los atributos de la marca indica que es
preferible a otras opciones. Si el consumo resulta satisfactorio, comienza a adquirir matrices
afectivas.

v Afectiva: la actitud o el gusto hacia la marca se desarrolla después de varias
ocasiones satisfactorias de consumos placenteros, agregdandose el componente afectivo al
cognitivo. Asi, la lealtad a la marca se refiere al grado de afecto o gusto por la marca siendo
superficial y existiendo la posibilidad de cambios de conducta hacia otra marca.

v" Conativa o de intenciones conductuales: deriva de repetidos episodios de afecto
positivo hacia la marca: implica un compromiso de volver a adquirir la marca, refiere a un nivel
de motivacidn, de intencién que pudiera no llegar a realizarse.

v’ Activa: la intencién motivada en la etapa anterior se transforma en disposicién para
actuar, acompafiada del deseo de superar los obstaculos que pudieran impedir la accion.
Asimismo, el autor sostiene que la lealtad debe sobreponerse a diversos obstaculos, como la

busqueda de novedades, incentivos de cambio, innovacién tecnolégica y abandono de la categoria
de producto.

En cuanto a los beneficios para la empresa de la lealtad de los clientes, estos residen en el
continuo apoyo de estos, la reduccidn de costes de marketing, el descenso de la elasticidad de los
clientes leales al precio y las actividades conjuntas con los clientes fieles. Los clientes leales compran
en los negocios de los que son fieles con mas frecuencia de los que no (Kotler, et al., 2011).
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Es importante comprender que la creciente globalizacidon de los mercados ha incrementado la
competitividad entre distintos sectores econdmicos incluyendo al turismo donde el dinamismo ha
contribuido a la tendencia de convertir al consumidor en el principal foco de atencién de empresas y
organizaciones de servicios (Zamora, Vasquez Parraga, Morales, et al., 2005). Como resultado de este
contexto, las empresas buscan la generaciéon y mantenimiento de clientes leales pero no es suficiente
la satisfaccién de una necesidad sino que deben existir componentes actitudinales adicionales que
vinculen al consumidor y la marca.

Por otro lado, existen evidencias de que los clientes con quienes la empresa establece una
relacidn compran mas, son mas fieles, y a los demas les hablan de la compaiiia y la elogian con
entusiasmo (Cadavid Gémez, 2004). Como resultado, desarrollan un apego a la compaiiia
convirtiéndose en un factor positivo para la empresa.

La utilizacién de herramientas del marketing de las experiencias, permite crear un vinculo mas
cercano y proximo entre los consumidores y las empresas y busca generar experiencias emocionales.
Como consecuencia, este tipo de marketing tiene efecto directo en la lealtad de marca, que aumenta
gracias al mismo (PuroMarketing, 2015) y las marcas comienzan a utilizarlas para entregar valor y
crear lealtad del cliente con una visidn largoplacista sobre los beneficios, el crecimiento y los éxitos
empresariales que generara (Cadavid Gdmez, 2004).

La lealtad hacia establecimientos virtuales (e-loyalty) se concibe como aquella actitud
favorable del cliente hacia una empresa asi como un comportamiento de repeticion de uso/compra
(Anderson vy Srinivasan, 2003, en Aldas Manzano, Currds Pérez, Ruiz Mafé et al, 2010). Este concepto
es definido por Anderson & Srinivasan (2003) como la actitud favorable del cliente hacia un negocio
electrénico que resulta en un comportamiento de repeticion.

Bajo este paradigma, en la revista Hosteltur (2013, octubre) se menciona que en el ambito
turistico mejorar la experiencia del turista a través de apps, dispositivos con interfaces intuitivas,
procesos mas comodos, etc. son factores clave en un mercado donde cada vez hay mas competencia
para retener el cliente y generar una lealtad hacia la marca sin necesidad de reventar precios.

La generacion de contenido y experiencias en el espacio digital incluye una experiencia digital.
Esta experiencia digital se constituye como parte de la vivencia que va a disfrutar en el lugar siendo
su tiempo real antes, durante y después del viaje ya que el cliente busca recibir el servicio en su
dimensién social, detrds de un dispositivo (Melia, 2014).

Se destaca que la fuerza de la relacién entre la satisfaccion del cliente y la lealtad, varia
significativamente bajo diferentes condiciones. Jones y Sasser (1995) descubrieron que la fuerza de la
relacion entre la satisfaccion y la lealtad depende de la estructura competitiva de la industria. En
tanto Oliver (1999) hallé que la satisfaccidon conduce la lealtad, pero la verdadera lealtad sdlo puede
lograrse cuando otros factores como la presencia de redes sociales (en Anderson & Srinivasan, 2003).

Asi, es necesario que la empresa posea la capacidad de escucha en los diferentes medios del
SM como una parte dentro del servicio de atencidon al cliente. Como sostiene Melia (2014)
la fidelizacidn de un cliente se consigue por la vivencia del producto en una dimensiéon mixta virtual-
fisica, ya que esas vivencias sirven de base al cliente para interactuar en sus perfiles de redes
sociales, generando contenidos que otros veran.

Los autores Castafieda Garcia & Luque Martinez (2008) afirman que la fidelidad del cliente es
un activo importante para los negocios electronicos de las empresas siendo importante que las
organizaciones busquen no sélo atraer a nuevos clientes sino también retenerlos. Por ejemplo, la
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fidelidad de visita a un sitio web de una empresa, puede derivar en la compra o consumo por parte
del cliente.

Melid (2014) sostiene que los momentos que tienen mayor influencia en el momento de
compartir la experiencia son el momento del surgimiento de la necesidad y el de finalizacién del
viaje.

Como resultado, la lealtad del cliente se alcanza por la vivencia del producto en una dimensién
mixta virtual-fisica, ya que esas vivencias sirven de base al cliente para interactuar en sus perfiles de
redes sociales y generando contenidos que su familia, amigos y seguidores veran. La autora Alvarez
Martin-Nieto sostiene que las marcas deben permitir a los clientes controlar la interconexién con
ellas, lo que a su vez les proporciona a las empresas un mecanismo para premiar, sorprender y
deleitar a los consumidores y que contribuye a fomentar la lealtad de estos hacia ellas. Por ejemplo,
el uso de hashtags y otras estrategias sociales pueden resultar verdaderamente utiles para
desencadenar en los consumidores un comportamiento capaz de interactuar con las marcas, recibir
recompensas y compartir sus experiencias con sus amigos (2015, Junio 2015).

Gestion de herramientas de marketing para fidelizar al cliente

“...hay una gran oportunidad para diferenciarse utilizando la gestion emocional de las necesidades de
los clientes” (Alfaro, s.f).

Con los avances de la globalizacién y tecnologia, las empresas deben concentrarse no sélo en
atraer a nuevos clientes sino también en conservar los clientes actuales y forjar relaciones rentables
y duraderas con ellos. La clave para retener a estos clientes actuales se basa en proporcionar un valor
y una satisfaccidn superior.

El SM Marketing es una parte integrante de la gestion de la reputacién online de una marca,
una estrategia tanto para la organizacién como las personas que se preocupan por su presencia
online; y que ademas de optimizar, aumentan el ndmero de visitas, generan conversaciones e
interacciones y aumentan la popularidad de los links (Mendes Thomaz, Biz, Gandara, 2013).

En la actualidad, establecer y ejecutar el marketing en los medios sociales es mas econdmico
que comprar anuncios, impulsar relaciones publicas tradicionales y participar de las grandes ferias de
negocios. Pero para que se genere de manera eficiente, es necesario participar activamente y
monitorear diariamente las herramientas, postear en blogs, crear ideas para nuevas campaiias, etc.
(Torres, 2009, en Mendes Thomaz, Biz, Gandara, 2013).

Como menciona Velilla (s.f), durante afos la gestion de la experiencia del cliente se ha
abordado de forma desagregada, las empresas han separado la comunicacién de la marca del
servicio al cliente (entre otras divisiones), como si lo que la marca promete y la vivencia de su
consumo y uso fueran realidades diferentes. Como resultado, los responsables de marketing han
orientado sus acciones principalmente a la comunicacién de marca por medio de mensajes
publicitarios unidireccionales y masivos, obviando otros factores cruciales como el producto, la plaza
y el precio.

Todo proceso que involucre a las empresas a adaptarse a los cada vez mas exigentes clientes,
requiere de una constante blsqueda de estrategias que permita identificarlos, atraerlos y retenerlos
(Zapata Alarcén, 2006). Es por esto, que las empresas deben replantearse conceptos basicos de
marketing que permitan una aproximacion vinculada al Marketing Relacional, que consistira en
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establecer, una relacién de beneficio mutuo, satisfaccion plena del cliente y rentabilidad para la
empresa .
Los principios que vinculan el marketing relacional y la fidelidad son identificados por Alet
(2000):
v’ Para ser competitiva, la empresa debe adaptarse a las necesidades del cliente,
v’ El marketing relacional centra su atencién en la relacion entre cliente-empresa,
v’ La estrategia de la empresa debe orientarse hacia la creacién de valor para el cliente,
manteniendo una visién de la empresa como suma sinérgica de clientes.

Como sostienen Cobo Quesada & Gonzalez Ruiz (2007), la fidelizacion del cliente puede
lograrse mediante diferentes herramientas siendo un aspecto importante la calidad y el servicio.
Tanto la calidad de servicio, los departamentos de atencién al cliente, la gestion de quejas y
reclamaciones son elementos que han ido incrementando su importancia dentro de la gestion
empresarial. Asimismo, es posible utilizar herramientas relacionadas a la comunicacidon comercial a
través de instrumentos de marketing como promociones de ventas, relaciones publicas y venta
personal que en algunos casos premian a los clientes por el consumo repetitivo hacia la marca.

Partiendo de la perspectiva de que los consumidores no son todos iguales sino que poseen
gustos diferentes, es necesario que las marcas reconozcan a aquellos clientes que generan un mayor
margen de compra y ganancia de un producto o servicio determinado. Serdn a estos sujetos a
quienes los especialistas en marketing orientaran su comunicacién buscando un trato personalizado,
manteniéndolo informado sobre novedades de la marca e invitdndolos a eventos especiales que
generardn un nivel de confianza y lealtad por parte del cliente, haciendo que éste se sienta
considerado y no modifique su comportamiento de compra o escoja otras marcas.

Se considera entonces que el SM ha revolucionado el concepto de fidelizacion del cliente,
transformando sus vivencias y donde una selfie, por ejemplo, representa una gran oportunidad
de fidelizacidon y de imagen de marca (Melid, 2014). Por lo tanto, es importante que las empresas
utilicen las herramientas del SM para la generacion de experiencias significativas y asi lograr una
lealtad del usuario hacia la misma.

La Experiencia Turistica

Para los turistas, los viajes se constituyen como una extensidn del estilo de vida de cada sujeto;
siendo percibidos como una experiencia que debe resultar enriquecedora, traspasando la concepcidn
del turismo como una mera actividad de ocio. En este contexto, el perfil del turista en la actualidad
es el de un sujeto que viaja y explora, experimenta con nuevas actividades, y mantiene un interés
abierto a lo que el destino le puede ofrecer al tiempo que es exigente, experimentado y estd
dispuesto a pagar pero exige valor por dinero (INPROTUR. Ministerio de Turismo de la Nacién., 2012).
Pero, ¢qué se entiende por experiencia y como se relaciona con la lealtad del cliente?

Como mencionan Morgan, Lugosi & Ritchie (2010), el concepto puede referirse a dos estados:
el primero refiere al momento de la experiencia vivida y el segundo refiere al momento en el que el
sujeto evalla la experiencia sujeto a la reflexidn y su significado. Asimismo, las experiencias se
sostienen por fendmenos subjetivos, inmateriales, continuos y personales (O'Dell, 2007 en Morgan
2010).
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Zatori (2013) menciona que la experiencia es un término y fendmeno complejo que puede ser
conceptualizado y descripto desde diferentes campos como la psicologia, la sociologia y la
perspectiva organizacional. La perspectiva psicoldgica construye el concepto de experiencia en torno
a los sentimientos personales del sujeto, recuerdos, conciencia y conducta. Boswijk et al. (2005 en
Zatori, 2013) define experiencia como un proceso continuo de hacer y experimentar que brinda un
significado al sujeto. Por otro lado Kotler et al. (2001) sugieren que la experiencia de las personas
comprende una condicidn emocional e interna en tanto Pine &Gilmore (1998) indican que las
experiencias son personales y existen sélo en la mente del sujeto que ha participado en un nivel
emocional, psicolégico, intelectual y espiritual.

La perspectiva organizacional comprende a las experiencias como aquellas facetas del
comportamiento de los consumidores que se relacionan con los aspectos multi-sensoriales,
fantasticos, intelectuales y emocionales de la experiencia de este con los productos (Hirshman &
Holbrook, 1982 en Zatori, 2013). Asimismo Pine &Gilmore (1999) definen el concepto desde esta
perspectiva como aquella creada cuando la compafiia usa los servicios como un escenario y bienes
como accesorios, para hacer participar a los consumidores de una manera que se genere un evento
memorable (en Zatori, 2013). Finalmente, desde la perspectiva de la sociologia se basa en los
contextos socioldgicos como el estilo de vida.

La evaluacidn de la experiencia del turista se convierte en un importante centro de
investigacion en el ambito del turismo por lo que las experiencias son generalmente definidas como
dentro de un sujeto que realiza una actividad involucrandose en un nivel emocional, fisico, espiritual
e intelectual y su deja impresiones memorables de la vivencia en el sujeto.

Economia de la Experiencia

El surgimiento de la economia de la experiencia posee diferentes factores que le dieron origen
como los avances de la tecnologia que impulsan las experiencias y el aumento de la intensidad
competitiva que motorizan la buisqueda constante por parte de las empresas de una diferenciacion.
Como menciona Tyczyniski (2013) existe una progresion natural de los productos de consumo de los
bienes, de estos a los servicios, y de los servicios a las experiencias donde la funcién econdmica
avanza hacia la teatralizacién de las experiencias sensoriales.

Como se mencioné anteriormente, los consumidores han ido modificando su comportamiento,
y el llamado "neoviajero experiencial" busca productos y servicios que cumplan con sus expectativas
y que las superen, que estén a su medida y hasta lo hagan participe de su deseo (Tyczyniski, 2013).

En la actualidad, los consumidores buscan ser co-productores de sus experiencias y estas
deben estimularlo a nivel sensorial, emocional e intelectual. Es decir que se dejan llevar por
elementos mucho menos tangibles, como pueden ser las experiencias o las emociones. Y estas
cuestiones no solo marcan sus relaciones de compra sino también sus relaciones con las empresas
(PuroMarketing, 2015).

Los consumidores buscan vivencias fuera de la rutina diaria, algo memorable que contribuya al
enriquecimiento personal, buscan hechos y sensaciones por lo que los servicios deben desarrollarse
como algo Unico e irrepetible al tiempo que las empresas deben buscar que la vivencia de la
prestacion sea percibida como personalizada (Tyczyniski, 2013). Como mencionan Pine &Gilmore
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(2000), los clientes valoran mas los beneficios que les traen los servicios que los bienes requeridos
para proporcionarles dichos servicios.

Los autores sostienen que cuando un individuo compra un servicio, lo que adquiere es un
conjunto de actividades intangibles que se llevan a cabo para él pero cuando compra una
experiencia, paga para disfrutar de una serie de sucesos memorables montados por una empresa con
el fin de involucrarlo personalmente.

1

Colletti (2010: 20) define las experiencias como aquellas que "...representan vivencias
particulares de cada uno de los consumidores que participan en un "escenario" de compra, donde
podrdn escoger si su participacion serd activa o pasiva". Estas experiencias son recordadas de
diferentes formas y combinadas con diferentes factores culturales, sociales y emocionales. Asimismo
se caracterizan por ser memorables y los sucesos deben involucrar a la persona de manera personal
por lo que al disefiar una experiencia deben considerarse que abarquen aspectos del dominio
estético, escapista, educativo y de entretenimiento.

Se destaca que, como menciona Velilla (s.f), la experiencia turistica no deberia ser otra
realidad que la materializacién del posicionamiento de marca y donde los clientes no sélo adquieren
productos o servicios sino que se acercan a una determinada marca porque comparten ciertos
valores, ideas y marcos mentales, y porgue se enlazan con una experiencia.

Como resultado, una de las principales funciones del marketing debe orientarse a la creacidn
de un éptimo ambiente que contribuya a la experiencia del cliente pasando a una idea "compromiso
a diferentes niveles". Schmitt (1999) identifica cinco Mddulos Estratégicos Experienciales:
experiencias sensoriales (sentir); experiencias afectivas (sentir); experiencias cognitivas creativas
(pensar); experiencias fisicas, comportamientos y estilos de vida (actuar); y experiencias sociales que
resultan relativas a un grupo o cultura de referencia (relacionar) (en Zatori, 2013).

Social Media como herramienta para la generacion de experiencias

El avance de la tecnologia y de nuevas formas de conectividad entre las personas, ha
contribuido a que sea mucho mas facil crear experiencias y efectos vistosos y atrayentes. Por
ejemplo, el uso de las redes sociales contribuye a la generacidon contenidos que funcionan
aceleradamente cuando se busca convertirlos en mensajes de cariz social y acaban dando el salto a lo
viral. Asi, cuanto mas interesante sea la experiencia, mas brillante sea el punto de partida, mas
atractivo serd cuando se convierta en tuit o en un video, mas conseguira atraer la atencién de los
demas consumidores. Esto abarca a aquellos sujetos que estaban demasiado lejos como para poder
probar a vivir ellos mismos esa experiencia que la empresa estaba ofreciendo (Puromarketing, 2015).

La experiencia turistica posee un alto nivel emocional, por lo que las marcas turisticas mas
reconocidas buscan estrategias que inspiren las respuestas emocionales de sus usuarios existiendo
cinco puntos importantes para crear conexiones de consumo mas significativas (Costagliola, julio
2013):

¢ Iniciar conversaciones: que la gente hable pidiendo sus opiniones y expresando interés
genuino en las respuestas. Asimismo, conocer cdmo los consumidores se sienten acerca de la
marca. Averiguar lo que importa a los usuarios en una experiencia de viaje y preguntar cémo

su marca mejor podria satisfacer sus necesidades. Finalmente, "escuchar" los pensamientos y

validar sus puntos de vista de vista de los usuarios ya que el interés y preocupacién genera que
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se sientan apreciados y probablemente sera recordado cuando sus pensamientos se dirigen a

viajar.

e Personalizacion de la comunicacion con el usuario: implica el trabajo de un miembro
del personal dedicado a la participacidn y la interaccidn con los usuarios. Como resultado, las
personas se sienten como que estdn conectando con una persona en lugar de una marca
impersonal. Es necesario que la empresa sea proactiva y busque comentarios acerca de su
marca en diferentes sitios del Social Media.

e Control de la imagen: determinar cdmo quiere que la marca sea percibida y crear un
entorno que fomente esa imagen, tanto en las instalaciones como en linea. Proporcionar
actividades y servicios que transmitan la imagen y los valores de la marca en el lugar.
Finalmente utilizar los medios sociales para generar conversaciones y comentarios que se
relacionan con esas experiencias vividas.

e "Keep it Real": no todas las experiencias del visitante son de ensuefo pero es posible
gue la marca convierta los eventos no planificados en sorpresas de bienvenida. El uso de los
huéspedes reales e historias verdaderas en su comercializaciéon puede evocar una respuesta
emocional muy real y que resulte facil al usuario identificarse.

e "Court Consumer Sharing": incentivar a los huéspedes a compartir sus experiencias de
viaje y compartir sus historias. Buscar actividades que generen que los usuarios suban fotos en
el lugar. Afiadir "compartir" y "similares" a los botones a su sitio web y blog, y no sea timido
sobre pedir fans. Estas actividades generardn que los huéspedes se sientan valorados, que en
ultima instancia conducir a un mayor valor para su comercializacion.

Cuando las empresas comparten informacion, se generan ventajas tanto para el usuario como
para la empresa. A las empresas, les permitira identificar oportunidades de negocio, mejorar el
servicio al cliente, optimizando los recursos disponibles; disminuir la tasa de abandono de clientes y
elevar las barreras a la competencia (Brunetta, s.f en Customer Experience).

Asi, por medio de las diferentes herramientas del SM, la empresa debe buscar la originalidad
en su promocién y comunicacion con los clientes sabiendo reflejar aquellas experiencias que se
pueden vivir gracias al consumo de un producto o servicio determinado, en algo mucho mas
interesante y vivencial.
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Decisiones Metodologicas

Teniendo en cuenta el objetivo general y los objetivos especificos, la presente tesina incluyé
un disefo de tipo exploratorio en su primera etapa, y a posteriori un disefio de tipo descriptivo, con
abordajes cuali y cuantitativos respectivamente.

El esquema exploratorio brinda una visidon general y aproximada de los objetos de estudio de
una investigacion. En la primera fase de la investigacidon se buscd profundizar en la tematica por lo
que se apeld a este disefio para, a partir de la consulta en fuentes secundarias y la revisién
bibliografica, tener una visidon general acerca del uso de herramientas del Social Media por parte de
los centros de esqui de Argentina, tomando como estudio de caso a la marca Chapelco Ski Resort.
Esta tarea investigativa permitié también la identificacidon de indicadores y categorias de medicidn de
variables para proceder al relevamiento de los datos en fuentes primarias de informacion.

El esquema descriptivo permite especificar las propiedades de las personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis, midiendo o evaluando diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar. Este esquema utiliza
criterios sistematicos que permiten poner de manifiesto la estructura o el comportamiento de los
fendmenos en estudio, proporcionando informacién sistematica y comparable con la de otras
fuentes. Se apeld a este esquema ya que en la segunda parte de la investigacidn, se generé una grilla
de operacionalizacidn de variables (ver anexo) y se generaron instrumentos de recoleccién de datos
tales como observacion sistematica y estructurada, encuesta con preguntas abiertas y cerradas, y
entrevista semi-estructurada a informante clave para dar respuesta a los objetivos del estudio.

Caracteristicas del muestreo

Como método de muestreo, se seleccioné un muestreo no probabilistico intencional por bola
de nieve para la unidad de andlisis que representan los usuarios del centro de ski Chapelco que
poseen entre 18 y 36 afos (Millennials). En tanto, para las personas vinculadas a la gerencia del
centro de ski, se optd por un muestreo a juicio o intencional experto debido a que la seleccién de
elementos de la poblacidn se realizd en base a responsables o conocedores de SM en la empresa, la
cual permitié ser triangulada con la informacidn brindada en las encuestas.

Técnicas de recoleccion de datos.

Las técnicas de recoleccién de datos fueron la revision bibliografica; observacion sistematica y
estructurada de las plataformas y aplicaciones del SM de los diferentes centros de ski en Argentina;
encuesta con preguntas abiertas y cerradas a los usuarios del centro de ski Chapelco; y entrevista
semi-estructurada a informante clave.

Revision bibliografica: permite conocer acerca del estado del arte de la tematica en estudio,
siendo de tipo secundarias incluyendo articulos, revistas, tesis, estudios de demanda, sitos web,
mapas, etc. La informacién recolectada en este caso, responde siempre a documentos escritos
resultando esencial para aproximarse al tema de investigacion.
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Observacion sistematica y estructurada: para Sabino (1992) esta técnica permite que los
hechos sean percibidos directamente, sin una intermediacidn, colocdndonos ante la situacion
estudiada tal como se sucede naturalmente. Esta técnica se aplicod a las plataformas y aplicaciones
del Social Media de los diferentes centros de ski de la Argentina y con mayor profundidad en el
centro de ski en estudio. La observacién tuvo como objetivo conocer el comportamiento de los
actores involucrados (marcas y usuarios).

Encuesta con preguntas abiertas y cerradas: hace referencia al hecho de requerir informacion
a un grupo socialmente significativo de personas acerca de los problemas en estudio para luego,
mediante un analisis de tipo cuantitativo, arribar a las conclusiones que se correspondan con los
datos recogidos (Sabino, 1992). Este tipo de técnica permite registrar ideas, necesidades,
preferencias, hdbitos de uso, etc. La poblacion de estudio fueron los usuarios del centro de ski
(visitantes y esquiadores), entre 18 y 36 aflos denominados Millennials. A continuacién se observa el
diseio del cuestionario:

llustracion 15: Disefno del cuestionario

Social Media y Chapelco

Hola! Mi nombre es Maria Eugenia Carro y soy estudiante de la Licenciatura en Turismo de la
Facultad de Turismo en la UNCo.
Como parte de mi investigacién me gustaria conocer un poco mas sobre como usa, ya sea

esquiador o visitante, las diferentes herramientas de Social Media en el centro de Ski Chapelco en
la provincia de Neuquén
Gracias por colaborar es muy importante para mi carrera

1. ¢ Visité Chapelco? *

Elegir

SIGUIENTE

Entrevista semi-estructurada a informante clave: esta técnica facilita una interaccién social
con personas que conocen acerca del tema y permite recolectar datos para la investigacion. En ella,
el investigador formula preguntas a las personas capaces de aportarle datos de interés,
estableciendo un didlogo mediante el cual se busca recoger informacidn y la otra parte es la fuente
de las mismas.
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Tabla 2: Tabla sintesis con las principales decisiones metodoldgicas

Objetivo

Técnica de
recoleccion de
Informacion

Unidades de analisis y de
relevamiento

Variables

Fuentes de informacién

Decisiones de muestreo

Describir las principales herramientas
del Social Media utilizadas por los
usuarios y las empresas concesionarias
de los centros de ski.

Observacién
estructurada.

Plataformas de Social Media

Canales de comunicacion
y promocién.

Los sitios web

Herramientas del Social
Media.

Fuentes secundarias:
Paginas Web
institucionales de los
Centros de Ski de

Argentina.

Observacion estructurada de

plataformas

y

aplicaciones de social media perteneciente a los

centros de ski de Argentina.

Vincular las etapas del proceso de
compra con el uso de las herramientas
por parte de los usuarios que visitan el

Encuesta con
preguntas abiertas

Usuarios del centro de ski

Etapas en el proceso de
compra.

Herramientas del Social

Fuentes primarias:
Millennials del centro de

ski (esquiadores y

tro de ski tudi y cerradas visitantes) entre 18 y 36
centro de ski en estudio. . -
Media que utilizan. afios.
Usuarios del centro de ski Fuentes primarias:

Relacionar el uso de las TICs y
herramientas del Social Media y la
generacion de experiencias de los

usuarios que visitan el complejo.

Encuesta con
preguntas abiertas
y cerradas

TICs y herramientas del
Social Media que utilizan.

Generacion de
experiencias.

Millennials del centro de
ski (esquiadores y
visitantes) entre 18 y 36
afnos.

- Procedimiento no probabilistico por el método

Bola de Nieve.

- El cuestionario incluyé preguntas filtro sobre la

visita al centro de ski en estudio y la edad.

Vincular la relacidon existente entre el
uso de las herramientas del Social
Media y la lealtad de los usuarios.

Entrevista semi-
estructurada a
informante clave

Gerencia de Chapelco y
Usuarios

Estrategias de uso de
herramientas del Social
Media.

Miembro directivo
Usuarios del centro de ski

Lealtad hacia la marca
como gestiodn y estrategia
comercial.

Fuente primaria: miembro
directivo de la Gerencia
del Centro de ski vy
Millennials del centro de
ski (esquiadores y
visitantes) entre 18 y 36
afnos.

Entrevista semi estructurada con miembros de la

Gerencia del Centro de Ski
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Resultados

En este apartado se presentan los principales resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de los instrumentos de recoleccién de datos (observacidn estructurada, entrevista y
encuesta) de acuerdo a los objetivos especificos formulados en la presente investigacion.

Herramientas de Social Media utilizadas por usuarios y empresas
concesionarias de los centros de ski en Argentina.

Sobre las herramientas de Social Media que utilizan los Millennials

Con el objetivo de conocer las herramientas de Social Media que utilizan los usuarios del
centro de ski, se realizé una encuesta utilizando el formulario de Google. La misma se difundié
mediante mailings y la publicacidn en la Red Social Facebook. El muestreo fue no probabilistico
por bola de nieve y ademds de difundir la encuesta desde la cuenta personal de la
investigadora, se conté con la colaboracion de la empresa en la difusidn de la misma. Debido a
la representatividad de la muestra, se decidié profundizar el andlisis en aquellos jovenes cuya
edad oscila entre 18 y 36 afios que corresponden al grupo de los Millennials.

La muestra se recolecté la semana del 22 al 31 de marzo del corriente afio donde se
filtré la muestra en funcién de las personas incluidas cumplieran con dos requisitos: tuvieran
entre 18 y 36 afos y que hubieran visitado el centro de ski hace tres afios como minimo. Como
resultado hubieron personas que no cumplian con las caracteristicas por lo que la muestra
quedo reducida a 70 usuarios.

Del total, el 17,14% de los Millennials visitaron el centro de ski durante el presente afio
mientras que el 51,43% hace 1 (un) afio; el 20% entre 2 a 3 afios y el 11,43% hace mas de 3
afios. En cuanto a la procedencia de los encuestados, las principales provincias mencionadas
fueron Neuquén y Buenos Aires asimismo también participaron de la encuesta residentes de la
provincia de Cérdoba, Rio Negro, Santa Fe y de ciudades de Chile (Puerto Montt y Villarrica).
Dentro de la provincia del Neuquén algunos especificaron ser residentes de San Martin de los
Andes, Centenario y La Rinconada en tanto algunas de las ciudades de la Provincia de Buenos
Aires fueron la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, La Plata, Tandil, Bahia Blanca, Quilmes,
Banfield, Tigre, Lanus, Mercedes, Pergamino, etc. En relacion a la provincia de Santa Fe los
encuestados provenian de Rosario y ciudad de Santa Fe. Finalmente de la provincia de Rio
Negro se identificaron residentes de Cipolletti y Choele Choel y de Chubut, Rada Tilly.

llustracién 16: Lugar de procedencia de los usuarios
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la época del afio,- invierno, verano y/o temporada baja- en que visitaron el
centro de ski, se pudo observar que el 87,14% fueron en invierno; el 8,57% en temporada baja
y el 4,29% en verano.

En cuanto a las principales herramientas de SM que utilizan los Millennials para
comunicarse e informarse, se analizé el nivel de importancia® que le otorgaron los usuarios a
cada uno de los diferentes SM. Como resultado se obtuvo que la herramienta considerada mas
importante por este grupo a la hora de comunicar e informarse es Facebook (3,03) basado en
una poblacion de 67 personas, seguida por Instagram (2,62) basado en una poblacion de 58
personas y el sitio web de Chapelco (2,38) basado en 53 personas. En cuanto a los medios que
consideran menos importantes se encuentran: LinkedIn, Pinterest y Flickr.

Grafico 1: Principales herramientas de SM que utilizan los Millennials

3,5

2,5 -

MW Facebook

M Instagram
1,5 -

1 Sitio Web de Chapelco

0,5 -

Fuente: Elaboracion propia
Finalmente, en cuanto a los dispositivos tecnoldgicos que la poblacion en estudio utiliza
para informarse se observd que la principal herramienta es el Smartphone (72,86%) sobre una
poblacién de 51 personas, seguidos de las computadoras (61,43%) basado en una poblacién de
43 personas y tablets (8,57%) basado en una poblacion de 6 personas.

Social Media que utilizan las empresas concesionarias de los centros de ski

Para una primera aproximacién sobre la existencia de Centros de Ski en Argentina y con
el fin de observar el posicionamiento de los sitios web se utilizé el buscador Google. Para Plos
(2015), el posicionamiento de la marca implica la gestion de la marca y la aplicacién de sus
componentes para crear una imagen, una posicién en la mente de los consumidores que lo
diferencie de la competencia. Es decir, que la empresa busca que la marca ocupe un lugar en la

> 1: Menos importante
5: Muy importante
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vida cotidiana del consumidor, en un lugar destacado en relacidon con las marcas competidoras
hasta convertirse en la mds adecuada para satisfacer sus necesidades o deseos.

En tanto, se entiende al posicionamiento de la marca en la web como la adopcién de
ciertas estrategias y la aplicaciéon de diversas técnicas, tendientes a lograr que los principales
buscadores de Internet encuadren el sitio de su empresa en una posicion deseada dentro de su
pagina de resultados, para determinados conceptos clave de busqueda (Alés Moya, 2011).

Para la busqueda del posicionamiento de los centros de ski en Argentina, se utilizaron
palabras clave como "donde esquiar en argentina”, "centros de ski argentina" y "esquiar en
argentina”. Como resultado se observé que no existe un posicionamiento de los sitios web
oficiales de los centros de ski, sino que se identificaron diferentes sitios que contienen
informacidn general de los mismos como por ejemplo "www.argentinaturismo.com.ar" y
"www.interpatagonia.com".

llustracion 17: Posicionamiento de los centros de ski en Argentina
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Centros de Ski en Argentina - Vacaciones 2016

Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 12 de marzo de 2016
Por otro lado, utilizando las palabras clave "esquiar en argentina”, se observa que se
identifican los centros de ski en el pais aunque la informacién que contienen no corresponde a
links de los centros de ski. Sin embargo con el uso de estas palabras claves se pudo constatar la
presencia de links con informacion de los centros de ski en Wikis (Wikipedia).

llustracion 18: Posicionamiento de los centros de ski de Argentina

- LA

@
1

Argentina
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 12 de marzo de 2016
Para realizar la busqueda de los sitios web oficiales, se utilizaron en una primera
instancia dos palabras claves: nombre del centro de skiy "ski"; en el caso de no encontrarse el
sitio dentro de los resultados de la busqueda, se tomd como criterio agregar palabras claves
como "centro de ski". Como resultado de esta busqueda solamente un centro de ski no se
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encontrd en los resultados de busqueda (Cerro Caviahue) utilizando palabras claves en tanto
para otro centro de ski se hallaron dos sitios web oficiales en funcionamiento (Cerro La Hoya).

A continuacién se describen los centros de ski a partir de la técnica de observacion
estructurada.

Cerro Bayo.

El centro de esqui se encuentra posicionado en primer lugar dentro de la busqueda,
observandose que los links de facil acceso son "tarifas"”, "contacto", "estado de pistas" y
“rental”. Asimismo el buscador ofrece informacién vinculada a opiniones y un mapa de
localizacién del programa Google Maps.

llustracion 19: Posicionamiento en el buscador de Cerro Bayo

Google  bayosu D H

Cerro Bayo Ski | Ski Boutique
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Esqui en Villa La Angostura - Tarifas - InterPatagonia
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Bayo

Cerro Bayo 2015, Neuquén - Esqui en Villa La Angostura

Opiniones Excrbi sna opimain  Agregas e fot
o Bayo ; e

Cerro Bayo, Villa La Angostura, Excursiones, Patagonia Otras personas también buscan
s /13angosty ——— LA ImE
Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 12 de marzo de 2016
El sitio web posee links con los SM que utiliza, los cuales se encuentran en el extremo
inferior derecho aunque la cuenta Google+ no esta "linkeada" en el sitio web.

llustracion 20: Sitio web oficial de Cerro Bayo
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 12 de marzo de 2016

Dentro de los SM que utiliza el Cerro Bayo se encuentran Microblogging (Twitter), Redes
Sociales (Facebook y Google+), comunidad de contenido (YouTube) y comunidad virtual de
recomendaciones externas (TripAdvisor). En cuanto a TripAdvisor y Google+, no se encuentran
linkeadas en el sitio web pero se obtuvieron de la busqueda de sitios vinculados al centro de
esqui. En relacion a las TICs que utiliza el Cerro Bayo se encuentran la venta on line de pases y
equipos.

Tabla 3: SM que utiliza Cerro Bayo

Social Media
3.626 seguidores

73.445 "me gusta"
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(11 Tube} 56 subscripciones
X0 1024 opiniones
tripadvisor

3 seguidores, 11818 vistas

Fuente: Elaboracion propia

Cerro Catedral Alta Patagonia
El centro de ski se encuentra posicionado en primer lugar dentro de la busqueda,
destacandose que el segundo y tercer link corresponde al sitio de tarifas (de pases,

actividades, escuela de ski, alquileres, etc.), "contacto", "estado de pistas" y "rental". Asimismo
el buscador ofrece informacidn vinculada a opiniones y un mapa de localizacién del programa

Google Maps.
llustracion 21: Posicionamiento en el buscador de Cerro Catedral Alta Patagonia

Go g|e catedral ski ) H

Catedral Ski Village - Leé opiniones, ve precios y reserva
age_Catedral +

Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 12 de marzo de 2016
En el sitio web oficial se encontraron dos pdaginas personalizadas para las temporadas de
verano ("Cerro Magico") e invierno ("Catedral Ski Resort"); en ambos se encuentran los
diferentes sitios de Social Media linkeados asi como también la venta de pases y paquetes, la
radio en vivo y webcams ubicadas en diferentes puntos del centro de ski.

llustracion 22: Sitio web oficial de Cerro Catedral Alta Patagonia
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016
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Dentro de los SM que utiliza el centro de ski se encuentran Microblogging (Twitter),
Redes Sociales (Facebook y Google+), comunidad de contenido (Instagram y YouTube) vy
comunidad virtual de recomendaciones externas (TripAdvisor). En cuanto a TripAdvisor y
Google+, las mismas no se encuentran linkeadas en el sitio web pero se obtuvieron de la
busqueda de sitios vinculados al centro de ski.

Tabla 4: SM que utiliza el centro de ski Cerro Catedral Alta Patagonia
Social Media
12.422 seguidores
n 134.391 "me gusta"

You([TD) 264 subscripciones
!

X0 3.271 opiniones

tripadvisor

Asimismo la empresa cuenta con TIC's aplicadas como Webcams, ubicadas en diferentes

puntos del cerro; venta de pases y paquetes on line; y Radio On line, que puede ser descargada
en forma de aplicacidon para dispositivos Android y iTunes.

8.127 seguidores

Cerro Castor

Como resultado de la busqueda del Cerro Castor se observé que el mismo se encuentra
posicionado en primer lugar dentro de los resultados con accesos rapidos como "medios y

tickets" y "estado de pistas". Asimismo dentro del espacio de anuncios, se encuentra el centro
de esqui mencionado en TripAdvisor.

llustracion 23: Posicionamiento en el buscador de Cerro Castor
Go gle castor ski ) ﬂ
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Medios / Tickets - Estado de pistas - Produ
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e plugin para Flash
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www._cerrocastor com/index php?se nedios_| idio
)i r M 0. 05.

Castor Ski Lodge
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de lenga

Ski en Cerro Castor: Cerro Castor 2016 - Interski 2015 en ...
www.skiencerrocastor.com/ v
Drruintne nen inetn an O

e Cactor Antin ~ el

de marzo de 2016
El sitio web cuenta con informacidn referida a estado de pistas, actividades para realizar

en el centro de ski, tarifas y escuela de ski entre otros. Entre las diferentes herramientas de SM
que utiliza el centro de ski se encuentran linkeados en el inicio de la pagina junto con links para
adquirir pases de ski on line y descargar la aplicacion.

Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9
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llustracidn 24: Sitio web oficial de Cerro Castor

Y .
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016.

Dentro de los SM que utiliza el centro de ski se encuentran Microblogging (Twitter),
Redes Sociales (Facebook y Google+), comunidades de contenido (Instagram, Flickr y YouTube)
y comunidad virtual de recomendaciones externas (TripAdvisor). En cuanto a TripAdvisor y
Google+, las mismas no se encuentran linkeadas en el sitio web pero se obtuvieron de la
busqueda de sitios vinculados al centro de ski.

Tabla 5: SM que utiliza el centro de ski Cerro Castor

Social Media
3.505 seguidores

46.808 "me gusta"
Youl D) 323 subscripciones

4 seguidores
8.633 seguidores
42 seguidores, 30,380 vistas

1 aplicacién movil

1.465 opiniones

tripadvisor

Asimismo la empresa cuenta con TIC's como la aplicacidon del centro de ski para
dispositivos Android y iTunes y venta de pases y clases on line.

Cerro Caviahue

Durante la busqueda en Google del sitio web oficial debieron agregarse palabras claves
ya que este centro no figuraba dentro de los resultados de busqueda ni en la primera pdagina ni
en la segunda. Se debidé acceder desde la cuenta de Twitter a través de un link para llegar al
sitio web oficial. Asimismo se observd que tanto en Facebook como Instagram y Google+
existen links con el sitio web oficial.
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llustracidn 25: Sitio web oficial de Cerro Caviahue
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016
El sitio web cuenta con links publicados de diferentes herramientas de SM como
Microblogging (Twitter), Redes Sociales (Facebook) y comunidad de contenido (Instagram vy
Pinterest).
Tabla 6: SM que utiliza el centro de ski Cerro Caviahue
Social Media

, 2.799 seguidores

17.606 "me gusta"

@ 575 seguidores
1 seguidor

El link de Pinterest que se encuentra publicado en el sitio web no re direcciona al
internauta a la cuenta del cerro sino al inicio general del sitio. En el caso de Google+, mediante
el uso del buscador fue posible identificar el sitio aunque no estd publicado en el sitio web.

Cerro La Hoya
Como resultado de la bisqueda mediante palabras claves, se identificaron dos sitios

web que cuentan con informacidn del centro de ski estando ambas paginas activas vy
actualizadas. Se corrobord la informacién a través de consultas on-line, constatdandose que
ambos pertenecen al cerro aunque poseen dos administraciones diferentes: por un lado la
empresa concesionaria de los medios de elevacidn y por otro la empresa de la escuela de ski.

llustracion 26: Posicionamiento en el buscador de Cerro La Hoya
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016

Para analizar las herramientas de SM que utilizan se selecciond el sitio Ski La Hoya
(www.skilahoya.com) debido a que ambos sitios web confirmaron que este es el oficial del
centro de ski.

llustracién 27: Sitios web de Cerro La Hoya
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016

El sitio web cuenta con links de herramientas de SM publicados en el final de la pagina
de inicio: Microblogging (Twitter), Redes Sociales (Facebook), comunidad de contenido
(YouTube) y comunidad virtual de recomendaciones externas (TripAdvisor). Los links de SM que
utiliza la empresa y que se encuentran publicados en el sitio web no re dirigen al internauta a
la cuenta del centro de ski sino al inicio del sitio de SM. Como resultado debid buscarse los
diferentes sitios y cuentas mediante el buscador Google utilizando palabras clave como
“twitter la hoya" y "la hoya en facebook", etc.

Tabla 7: SM que utiliza el centro de ski La Hoya

Social Media
2.948 seguidores
18.344 "me gusta"
(M Tube] o
132 opiniones

tripadvisor

Se destaca que no fue posible encontrar un canal oficial del centro de ski en YouTube
aunque el link se encuentra publicado. En tanto en el caso de TripAdvisor, el sitio web del
centro de ski no cuenta con un link para dejar comentarios.

Cerro Las Lefnas

Se identificd que el centro de ski se encuentra posicionado en primer lugar dentro de la
busqueda, donde se observa que los links restantes de la pagina de resultados también se
encuentran vinculados al sitio web. Asimismo el buscador ofrece informacién vinculada al
centro de ski en el margen derecho de la pagina.
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llustracion 28: Posicionamiento en el buscador de Cerro Las Leiias
Google s enas sk : B
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016

El sitio web cuenta con dos perfiles distintos de acuerdo a las temporadas de invierno y
verano. En ambas se observan las diferentes herramientas de SM que utiliza el centro de ski:
Microblogging (Twitter), Redes Sociales (Facebook), comunidades de contenido (YouTube e
Instagram) y comunidad virtual de recomendaciones externas (TripAdvisor).

llustracion 29: Sitio oficial de Cerro Las Leiias

SUMMER SKI
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016
En relacidn a TripAdvisor, se observé que existen opiniones respecto al centro de ski
aunque el link de acceso rdpido no se encuentra en publicado en la pagina oficial.
Tabla 8: SM que utiliza el centro de ski Las Lefas

Social Media
7.559 seguidores

52.615 "me gusta"

@ 22.300 seguidores

O Tube) 206 suscripciones
YO 465 opiniones

tripadvisor

La Hoya cuenta con webcams ubicadas en diferentes puntos del centro de ski y ofrece la
descarga gratuita de una aplicacion movil para socorro de pistas llamada Alpify y disponible
para dispositivos iOS y Android. La misma es una herramienta que permite que el esquiador en
caso de emergencia sea localizado por los rescatistas.

Cerro Penitentes

En la busqueda del centro de ski, se observé que el mismo se encuentra posicionado en
primer lugar dentro de los resultados.
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llustracion 30: Posicionamiento en el buscador de Cerro Penitentes
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016

El sitio web cuenta con dos perfiles distintos de acuerdo a las temporadas de invierno y
verano. En cuanto al perfil de invierno carece de informacién respecto a estado de las pistas,
tarifas, informacion de servicios como escuela de ski o actividades complementarias. Sin

embargo, en el perfil de verano se identificaron paquetes de actividades como trekkings de
diferente dificultad, cabalgatas y paseos en aerosillas.

llustracion 31: Sitio oficial de Cerro Penitentes
M PENITENTES

o
INICIO  TEMPORADA INVIERNO  CONTACTO o o
‘cewtno o¢ esgul

Fuente: Capturas de pantalla realizadas el dia 9 de marzo de 2016
En ambas se observan las diferentes herramientas de SM que utiliza el centro de ski:

Microblogging (Twitter), Redes Sociales (Facebook) y comunidad de contenido (Instagram). No
se observaron TICs como venta de pases on line, aplicaciones méviles y webcams entre otros.
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Tabla 9: SM que utiliza el centro de ski Penitentes

Social Media
3.431 seguidores

n 17.193 "me gusta"
n 660 seguidores

Canales de comunicacion y promocion que utiliza Cerro
Chapelco Ski & Resort

Con el objetivo de analizar en profundidad el caso de estudio, se planted en el marco
tedrico una serie de variables a tener en cuenta a la hora de analizar los canales de
comunicacion que utiliza la empresa. Para lograrlo se realizé la observacidn estructurada sobre
el posicionamiento del centro de ski en el buscador y la identificacién de las TICs y los canales
de comunicacidn digital que utilizan para la promocién. Por otro lado, mediante la entrevista a
informantes clave se indagd acerca de las estrategias de cuanto a la promocién de ventas y
venta personal; relaciones publicas y marketing personal.

Como resultado de la busqueda en Google, el centro de ski en estudio se encuentra
posicionado en el primer lugar de los resultados. Asimismo, dos de los siguientes links también
poseen informacidon del centro de ski (tarifas de medios de elevacidn e informacidn general de
la empresa).

llustracion 32: Posicionamiento en el buscador Cerro Chapelco Ski & Resort
Google  chapelcoski 4

Todos magenes  Maps  Noticias fideos ~ Mas~v  Hemamientas de bisq

San Martin de los Andes - Nieve, ski, paisajes
www sanmartindelosandes.gov.ar/ v 02972 427315
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Que Hacer Dénde Dormir
La Ciudad Consultas

Chapelco Ski Resort | Verano 2016

www.chapelco.com/ v

Guia de recursos turisticos de Chapelco y San Martin de los Andes.

Camaras en Vivo - Tarifas Medios de Elevacion - Parte diario del clima - SkiWeek

Tarifas Medios de Elevacion Chapelco Ski Resort
apelco.com/tarifas-medios-de-elevacion.php v

TEMPORADA BAJA, TEMPORADA MEDIA, TEMPORADA ALTA. 18/06 AL
/ DEL 04/ 07 AL 09/07. Y DEL 31/07 AL 03/09, 10/07

NIEVES DEL CHAPELCO

www.chapelco.com/ski-cerro-chapelco.php v

Por su modema infraestructura y la calidad de sus servicios, Chapelco Ski Resort es el
centro de esqui que invita a vivir unas vacaciones inolvidables

Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016

Se destaca que, si bien el centro de ski posee links de las diferentes herramientas de SM
que utiliza, no todas se encuentran publicadas en el sitio web. Entre las linkeadas en el sitio
web se encuentran: Blogs (Wordpress), Microblogging (Twitter), Redes Sociales (Facebook,
Google+ y LinkedIn), comunidades de contenido (YouTube, Instagram, Flickr y Pinterest) y
comunidad virtual de recomendaciones externas (TripAdvisor).
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llustracion 33: Sitio oficial de Cerro Chapelco
v 7} MoonsooN e et
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 9 de marzo de 2016

Asimismo, existen otros sitios donde la empresa posee cuentas como Google+, LinkedIn,
Flickr y Pinterest. En el caso de Google+ se observé que existen diversas cuentas con el logo
oficial en tanto en TripAdvisor posee Certificado de Excelencia como resultado de los
comentarios positivos que han dejado los visitantes.

Tabla 10: SM que utiliza el centro de ski Chapelco Ski &Resort

Social Media
, 14.657 seguidores

74.621 "me gusta"
243 contactos y 2.777 seguidores

b 18.900 seguidores

PP 68 seguidores

1 seguidor, 3.759 vistas
@ 243 seguidores

Yﬂu TUhB 39 suscripciones
@ Publicaciones desde 2011
0© 1.134 opiniones

tripadvisor

En cuanto a las TICs que utiliza el centro de ski se encuentran la aplicacion moévil para
dispositivos Android, servicio de venta online de pases, clases y alquileres de equipos y
webcams ubicadas en diferentes puntos del cerro.

llustracion 34: Servicio de venta on line
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Fuente: Captura de pantalla realizada el dia 23 de abril de 2016
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Caracteristicas de las publicaciones de contenido

Con el fin de profundizar sobre la tematica del uso de herramientas de SM por parte del
centro de ski en estudio, se selecciond el periodo del 23 de marzo al 23 de abril de 2016 para
analizar las publicaciones y el nivel de apertura de cada SM. Esto permitié observar que sélo
cuatro del total han tenido actividad en el afio 2016. Dentro del andlisis se incluyd una
identificacion del tipo de publicacidn, frecuencia y caracteristicas tales como, por ejemplo, si
formula una pregunta o requiere algun tipo de respuesta.

Asimismo, en relacién al nivel de apertura de las herramientas se tomé como referencia
la posibilidad de que los usuarios realicen comentarios, preguntas y que obtengan una
respuesta por parte de la marca; la posibilidad de compartir el contenido de la empresa en sus
sitios personales u otros; y la identificacion de qué tipo de contenido genera mds acciones por
parte de los usuarios (fotos, videos, textos o su combinacién).

En cuanto a la frecuencia de publicaciones por semana se seleccioné la semana del 16 al
23 de abril. Socialbakers (Rezab, 2011 en Plos, 2015) sugiere que las publicaciones se
encuentren en un rango de 5 y 10 publicaciones. Como resultado de la observacién, se
identificd que del total de las herramientas de SM que utiliza la marca, sélo el 33% genera
publicaciones mas de dos veces por semana dentro de los que se encuentran Facebook,
Twitter e Instagram. Como resultado se obtuvo que la marca Chapelco realizé un total de 8
publicaciones en Facebook; 8 publicaciones en Twitter, 3 publicaciones en Instagram y 1
publicacion en Wordpress.

Por otro lado, las cuentas restantes poseen una frecuencia de publicacion de menos de
dos veces por semana. Se destaca, que si bien la recoleccién de los datos fue en abril, en el
sitio Wordpress se observd que durante ese mes de abril sélo se realizé un comunicado de
prensa, en el mese de marzo no se realizaron comunicados y en febrero se publicaron 24
comunicados de prensa.

En relacidn al tipo de publicacién, se observd que la marca genera contenidos como
fotos, videos, textos (estados) y la combinacién en una misma publicacién de dos o mas de
estos. Tomando como referencia las cuentas de la empresa que ha realizado algin tipo de
publicacidon se observo que el tipo de contenido que mas generan para cada SM es:

Grafico 2: Tipo de publicacion por cada Social Media

Facebook

Solotexto @@ Textoy enlace Texto y video Texto y foto

Fuente: Elaboracion propia
Como resultado a la diferenciacion del tipo de publicacidn, se obtuvo que la cantidad de

publicaciones en cada SM posiciona a Facebook como aquel que posee mayores publicaciones
(25), seguido por Twitter (21) e Instagram (15).
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Asimismo, el tipo de contenido que genera mas acciones de compartir por parte de los
usuarios que siguen los sitios, son aquellos que poseen texto o estado y una o mas fotografias
relacionados al centro de ski. R

% Afio 1978 #ChapeicoRe!
Gracias Hubert Kofler x la foto ;)

marca utiliza herramientas como Facebook, Twitter e g7 R S et

El otro aspecto considerado fue identificar si la

Instagram para realizar una publicacidon o post en el
cual se formula una pregunta o la misma requiere
algun tipo de respuesta por parte del usuario. Es
importante destacar que este tipo de interaccion
genera que el seguidor comente, comparta e incluso
publique comentarios, fotos o videos dentro de la
publicacidon sobre su experiencia en el centro de ski,
consultas o comentarios. Se tomd como referencia con
respecto al envio de fotografias una publicacién
realizada en Twitter en la cual se muestra una
fotografia antigua del centro de ski y un usuario les
envia una foto familiar aln mas antigua.

El contenido que la marca genera para comunicarse e
interactuar con sus usuarios y seguidores abarca todas

aquellas tematicas vinculadas al centro de ski y sus
productos (invernales y estivales) mediante la  Fuente: Recuperada el dia 21 de abril de
publicacién de fotos, videos y estados en cuentas de la 2016 desde: twitter.com/cerro_chapelco
empresa. En los SM que utiliza con mayor frecuencia, se observé que poseen un frecuente uso
de Hashtags para resaltar palabras clave vinculadas con la marca como por ejemplo
"#ChapelcoVerano", "#Chapelco", "#ChapelcoRetro", etc.

En cuanto al nivel de apertura de los SM para que los usuarios comenten y/o realicen
preguntas del total de las cuentas que posee la marca, se observd que a excepciéon de
Wordpress, se deja un espacio para los comentarios. Algunos comentarios se vinculan a las
expectativas sobre la apertura de la temporada de invierno 2016, consultas sobre tarifas para
la nueva temporada y en algunos casos como por ejemplo mediante el uso de un hashtag
envian fotos sobre visitas al centro de ski.

Correspondientemente al nivel de actividad de la cuenta por parte del centro de ski, se
identificd que los mismos poseen
mayor actividad y repercusiones

115 Me gusta

por parte de los seguidores. Por
otro lado, la marca permite que los

cerro_chapelco #Repost @manumooo with
@repostapp.

Downhill con @luchocarta @fmullerS en
#ChapelcoVerano

seguidores 'y usuarios hagan
consultas (se observé que varias
de estas  son respondidas
especialmente en Facebook) vy
compartan la publicacién.
Finalmente en sitio

Afiade un comentario.

11 .3 manumooo §

vinculado al centro de ski que se
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encuentra en TripAdvisor no se identificd que exista un usuario de la empresa que responda
las preguntas que realizan los visitantes. Asimismo son los propios usuarios del sitio quienes
califican, responden y envian fotos de su experiencia sobre la marca.

Otras herramientas del mix de comunicacion

Como se menciond en el marco tedrico, existen otras herramientas dentro del mix de
comunicacion de marketing que utilizan las empresas para comunicar de forma persuasiva el
valor para el cliente y crear relaciones con él (Bolafios Lopez, 2015), por lo que también se
realizaron relevamientos al respecto. Se efectuaron dos entrevistas a informantes clave de la
empresa: el Gerente General Comercial® y el encargado de Redes Sociales’. Las entrevistas se
realizaron los dias 10 y 12 de marzo respectivamente bajo la metodologia de video conferencia
en Skype.

En relacién a la promocidn de ventas y venta personal se indagd acerca de la existencia
de algun tipo de programa de incentivo como por ejemplo descuentos, promociones o
cupones entre otros:

"No tenemos cupones y tampoco somos amantes de los descuentos. Lo que si hacemos es
ofrecerles financiacion con previo acuerdo con tarjetas de crédito por un lado. (...) nosotros
ofrecemos paquetes promocionales y preventas". Juan Pablo- Gerente Comercial

Con respecto a estas promociones y preventas agrego:

"Por ejemplo en noviembre, nosotros arrancamos con lo que es la venta de los servicios del
cerro. (...) estd teniendo mucho éxito, el incremento fue tremendo en los ultimos tres afios
donde la gente contrata los servicios con antelacion en esas ventas." Juan Pablo- Gerente
Comercial

Asimismo, se les consulto si reconocen este tipo de programas de incentivo como una ventaja

al servicio en particular a lo que agregaron:

"Realmente es muy beneficioso (...) con lo cual estas cosas son muy atrayentes para los que nos

visitan". Juan Pablo- Gerente Comercial

Si bien no lo identificaron como un programa de incentivo hacia los usuarios, la empresa
mediante el uso de la comunidad de contenido Instagram utiliza estrategias para atraer a
nuevos seguidores en Social Media:

"...empecemos a hacer sorteos de ski weeks y cada vez que pone “vamos a sortear 3 Ski
Weeks” y para participar del sorteo vos tenés que sequir a cerro_chapelco (Instagram) y
etiquetd a 5 amigos." Manuel Moyano- Redes Sociales

Con respecto al aprovechamiento de las relaciones publicas, durante las entrevistas se
indagd acerca de como se trabaja para construir relaciones favorables con sus clientes y crear
una buena imagen de la marca.

e N

"...buscamos que la persona que venga a Chapelco se sienta parte

de lo que hacemos. No hay mejor cosa que el boca a boca.
Trabajamos mucho con los comunicados de prensa por medio de
Wordpress que ademds les llega a los visitantes que se registraron
para recibir informacion..." Juan Pablo- Gerente Comercial

® Juan Pablo Padial
" Manuel Moyano
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En relacién a los acontecimientos especiales agrega:

"... solemos participar en algunos workshop y lanzamientos de temporada como por ejemplo la
que se hace en Buenos Aires y que organiza Turismo (Subsecretaria de Turismo de Neuquén)."
Juan Pablo- Gerente Comercial

También identifican como actividades de patrocinio la realizaciéon de donaciones para el
hospital de San Martin de los Andes, donde se encuentra el centro de ski asi como la
realizacion de dias de pases gratis en el cerro:

"En San Martin por ejemplo, todos los afios donamos algun tipo de equipamiento para el
hospital y hemos hecho jornadas gratis en el cerro a cambio de alimentos no perecederos."
Juan Pablo- Gerente Comercial

La marca, ademas de los servicios del cerro posee una agencia de viajes mediante la cual
ofrecen paquetes con alojamiento y transporte a los usuarios que desean visitar el complejo:
"... lo que nosotros hacemos es ofrecerle a los pasajeros productos mds completos, todo lo que
necesita para su estadia. (...) lo hacemos para que se queden mds tiempo y no se tengan que ir
buscando alojamiento." Juan Pablo- Gerente Comercial
Finalmente, en relacion al marketing directo entendido como aquellos contactos
directos que posee la marca con clientes individuales

identificados tanto para obtener una respuesta / \

inmediata como para cultivar relaciones duraderas con
. . . "...en los ultimos afios estamos
el cliente se observé que la estrategia que poseen es la ) -
e . . enfocados casi en exclusividad a lo
utilizacion de diferentes herramientas de SM. o
" . . que son los medios digitales (...) ya
estamos dejando un poco de lado lo que tiene que ver . .
sean redes sociales, campafias a

con promocion y comunicacion (...) nos dedicamos a lo través de news letters. bases de datos
7

que es base de datos pura, esquiadores puros (...) a los y demds". Juan Pablo- Gerente
cuales les enfocamos los productos que nosotros Comercial
tenemos." Juan Pablo- Gerente Comercial \ J
Un dato que aportan en lo referido a la utilizacién de los Y

medios sociales para la promocién y comunicacién de su
marca es que:

"...fuimos los pioneros en todo lo referido a Social Media y después empezaron los otros
cerros. Nunca pusimos un peso en pautas de publicidad (...) porque somos partidarios de que al
que le gusta Chapelco y quiere ir nos busca y nos va a encontrar." Manuel Moyano- Redes
Sociales

Mediante estos resultados, puede decirse que la marca dentro de los canales de
comunicaciéon y promocidn, se encuentra utilizando en su mayoria los medios digitales y
sociales para comunicarse con sus usuarios. Ademds, como se mencionara en otro apartado,
reconocen la reduccién de costos de marketing mediante el uso de estas tecnologias que a su
vez y lo traducen en un mejor aprovechamiento de los recursos.

Como sintesis del primer y segundo objetivo, es necesario identificar ciertos aspectos
de relevancia a la hora de conocer sobre las herramientas de Social Media utilizados tanto
por los usuarios como por los centros de ski en Argentina.

En relacidn a los Millennials (entre 18 y 36 afos) que visitan Chapelco Ski & Resort, el
87,14% sobre una poblacion de 70 personas lo visita durante la temporada invernal.
Asimismo, las herramientas que consideran mas importantes a la hora de informarse son
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Facebook e Instagram como asi también el sitio web oficial de la marca. Finalmente, se pudo
constatar que el principal dispositivo tecnoldgico utilizado como soporte son los Smartphone
seguidos por las computadoras y tablets.

Por otro lado, en cuanto al posicionamiento de la marca de los Centros de Ski de
Argentina en la web, se observé que las marcas, mediante la selecciéon de palabras claves
seleccionadas por las propias marcas, se ubican entre los primeros resultados los sitios web
de los centros de esqui (a excepcion de Caviahue). Sin embargo, no existe un posicionamiento
de sus sitios web cuando se utilizan palabras clave como "donde esquiar en argentina",
"centros de ski argentina" y "esquiar en argentina".

En cuanto a las principales herramientas de SM que utilizan los centros de ski para
comunicarse e informar, se obtuvo que todos poseen una cuenta de Twitter (Microblogging)
asi como también una cuenta en Facebook (Redes Sociales) mediante una Fan Page. Asimismo
el 75% de las marcas posee cuentas en Instagram y Youtube (comunidades de contenido). En
relacién a la comunidad virtual de recomendaciones externas TripAdvisor, sélo el 75% la
utiliza.

En cuanto a la profundizacién en el analisis de las herramientas de SM que utiliza la
marca Chapelco Ski & Resort, se observé que las principales herramientas que utilizan para
comunicarse con sus usuarios son Facebook, Twitter, Instagram y Wordpress. Finalmente, en
cuanto a otras acciones del mix de marketing, la marca posee diferentes estrategias a la hora
de atraer a sus clientes objetivos.

Etapas del proceso de compra y uso de Social Media por parte de
los usuarios de Chapelco Ski & Resort.

Para analizar esta tematica, se analizaron los resultados obtenidos a través de una
encuesta a los usuarios de la marca que han visitado el centro de ski en estudio, tomando
como unidad de relevamiento al grupo etario comprendido en el perfil generacional de los
Millennials.

Asimismo, como se expreso en el marco tedrico, es necesario considerar las etapas del
proceso de compra, dado que los usuarios analizan y evaltan la oferta en el mercado antes de
tomar una decisién debido a que disponen cada vez de mayor cantidad de informacion para
decidir las empresas con las que desea conectar. Estos usuarios ya no dependen sdlo de la
comunicacion con la empresa sino que se ha creado el espacio y las oportunidades donde
pueden compartir informacion y aconsejar sobre una empresa o destino por medio del SM.

En relacidn a la primera etapa del proceso de compra, es decir el reconocimiento de la
necesidad de viajar para visitar Chapelco, los encuestados identificaron las principales razones
por las que lo elijen. Como resultado, se obtuvo que para los Millennials las mas mencionadas
por los respondentes fueron: "porque le gusta este centro y lo visita todos los afios" (37,36%)
mencionada 34 veces; seguido por "recomendacion de familiares, amigos y/o conocidos"
(27,47%) mencionada 25 veces; "otro" (14,29%) mencionada 13 veces y "por publicaciones que
hace el centro de ski" (12,09%) mencionada 11 veces. En cuanto a las otras razones, algunos de
los encuestados mencionaron: "trabajo"; "por gusto y cercania; "Me gusta esquiar y tienen
buenas promociones"; "Viviendo en San Martin de los Andes, me queda a sélo unos minutos".
Las menos mencionadas fueron "por comentarios en blogs y redes sociales" mencionada 2
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veces (2,2%) y "por fotos de conocidos y comentarios de sus viajes" mencionada 6 veces
(6,59%).
Grafico 3: Principales razones por las que lo elijen Chapelco
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Fuente: Elaboracion propia

Es importante recordar que durante esta etapa, la necesidad de visitar el centro de ski
puede ser provocada tanto por estimulos internos como externos. Dentro del grupo de
estimulos internos se observd que el principal estimulo es “porque le gusta este centro y lo
visita todos los afios". Es decir que hace referencia a una experiencia previa con la marca que
incluye las actitudes, personalidad y valores del sujeto. Asimismo, los estimulos externos que
tienen mayor relevancia se vinculan a aquellos elementos contextuales como Ia
recomendacién de familiares, amigos y conocidos asi como también las publicaciones que
realiza el centro de ski y promociones entre otros.

Para la segunda etapa del proceso de compra, la busqueda de informacidn, se indagd
acerca de cuales eran los tres principales medios por los cuales los Millennials se informaban
antes de visitar el centro de ski. Sobre una poblaciéon de 59 personas el principal medio fue
"por mis amigos y familia que ya fueron" mencionado 33 veces. En segundo lugar, de una
poblacién de respondentes de 56 personas se ubica "por publicaciones de Chapelco"
mencionado 27 veces; y en tercer lugar de una poblacidon de 38 personas "por publicaciones y
comentarios de conocidos en redes sociales" mencionado 16 veces.

En relacion a las etapas del proceso que corresponden a la evaluacién de las
alternativas y decision de compra, se consulté a los encuestados acerca de cudles eran los
principales aspectos que definian con mayor relevancia la eleccién del centro de ski. Como
resultado se obtuvo que los cuatro principales aspectos considerados de mayor relevancia
fueron: "cantidad de nieve y pistas abiertas para esquiar" basado en una poblacion de 28
personas (40,58%); "el clima" basado en una poblacion de 15 personas (21,7%); "segun lo que
quieran mis amigos y familia" basado en una poblacion de 9 personas (13%) y "siempre voy a
Chapelco y no elijo otro centro"” basado en una poblacién de 5 personas (7,2%).
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Grafico 4: Principales aspectos que definen con mayor relevancia la eleccion de Chapelco
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Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, en relacién al comportamiento post-compra, los encuestados identificaron
en la escala del 1 al 10, su nivel de satisfaccién de las expectativas en cuanto a los diferentes
servicios durante la visita a Chapelco. Como resultado se obtuvo que basado en una poblacién
de 62 personas, la mayor cantidad de personas (16) le dieron una valoracién de 8 a la venta de
pases y equipos; 13 personas le dieron una valoracién de 10 (excelente) al servicio de medios
de elevacidn; y 11 personas le dieron una valoracién de 6 al servicio de gastronomia. En tanto
de una poblacién de 60 personas, el servicio de entretenimiento obtuvo una valoracion de 8
por parte de 13 personas.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

En el marco tedrico, se menciond que existe un grupo de influenciadores del
comportamiento del consumidor online, los cuales se clasifican en cinco grupos de influencias:
las caracteristicas individuales del consumidor; las influencias del ambiente; las caracteristicas
de los productos y servicios; las caracteristicas del medio digital y las caracteristicas del
comerciante o intermediario (tienda virtual o similar) (Cheung, Chan & Limayem, 2005 en
Marreiro das Chagas, Vinicius Medeiros de Araujo, de Melo Pereira, et al., 2014).

En los parrafos anteriores se fueron identificando aquellas que constituyen
caracteristicas intrinsecas del consumidor asi como también aquellas influencias que pudiera
tener a la hora de decidir visitar y consumir servicios de Chapelco y algunas caracteristicas de
los productos y servicios que consume. Por lo tanto, a continuacion se trabajard en los
siguientes factores: caracteristicas de productos y servicios; caracteristicas del medio; y las
caracteristicas del la marca.

Se habia mencionado que las caracteristicas del Medio refieren a todos aquellos
atributos adicionales de tecnologias de informacién asi como aquellos factores especificos de
los sitios web de la marca. Como resultado, el 88,71% de los Millenials mencionan que es facil
visitar el sitio web y las redes sociales de Chapeco y vinculan su decisién a aspectos como la
conveniencia, facilidad de uso, calidad de la informacion y navegabilidad.

63




Social Meclia como herramienta para la generacion de experiencias y lealtad de los usuarios hacia la
marca Chapelco Ski Resort.

Entendiendo la conveniencia en el marco de los cambios socio-demograficos y los
habitos de compra y de consumo que han dado lugar a un consumidor que percibe su tiempo
como escaso, fragmenta su compra, tiene nuevas

"Porque en el sitio realizo casi todo lo necesidades y antepone la comodidad como
concerniente al viaje (alquiler de equipos, criterio de seleccion (Resa, 2012).

pases, etc.)" En cuanto a la facilidad de uso, refiere a la

"Encuentro alli la informacion, como accesibilidad que posee el visitante de los sitios

estado de pistas y clima, actualizada para identificar aquellos aspectos o informacion

antes de ascender” que le interesa: "Estd muy ordenada y clara al

7 momento de buscar informacion"

La calidad de la informacion abarca tanto la
disponibilidad como la presentacidn, el contexto y lo especifico que se ofrece al cliente los
encuestados mencionaron:

"La informacidn es siempre clara y de fdcil acceso, son muy activos en Redes Sociales aun en
temporada baja"
“Las publicaciones son muy actualizadas e innovadoras"
Como se observa a mano derecha, algunos

encuestados que respondieron negativamente N

(11,29%) vinculan su respuesta a la calidad de la

. . . . — L "A veces no actualizan el estado
informacidn y al funcionamiento de la aplicacién moévil

. de la nieve"
que posee el centro de ski: ) o )
. . ) » La aplicacion no se actualiza
Profundizando en la calidad de la informacion

que ofrece el centro de ski, los encuestados fueron y
consultados respecto a la utilidad de la informacién y
claridad con que se transmite el mensaje. Al respecto casi la totalidad de la muestra (94%)
respondieron positivamente justificando sus opiniones con las siguientes menciones:
"Tiene toda la informacion que busco y facilidad para pagar online y adquirir répidamente los
descuentos y paquetes"
"Comparten informacion util en cuanto al clima actualizado todo el tiempo, fotos, promociones

y novedades"
Gréfico 5: Calidad de la informacidn del Sitio Web y SM percibida

correctamente”

6%

mSi

No

Fuente: elaboracion propia
Acerca de los factores especificos de sitios web, es decir la navegabilidad, interface y

velocidad de conexion se profundizd el andlisis respecto a cédmo evalua el consumidor la
utilidad de las compras de pases y servicios en el sitio web asi como también respecto al
funcionamiento de las diferentes paginas de Chapelco y la aplicacion mévil.

Teniendo en cuenta la navegabilidad como la facilidad con la que le es posible a un
usuario navegar por una web y las diferentes paginas que la componen uno de los encuestados
menciond: "Tiene una interfaz accesible"
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Es decir que para a este usuario acceder al sitio web y Social Media le resulta facil
encontrar la informacién que busca.

En relacion a la opinién percibida por los Millennials acerca de los sitios web que posee
la marca (sitio oficial, Facebook, Twitter e Instagram) y la aplicacion movil, se analizé la
ponderaciéon® que le otorgaron al funcionamiento de los mismos. Como resultado, se obtuvo
que 31 personas (51,67%) evaluaran como "Muy bien" el funcionamiento del sitio web, basado
en una poblacidn de 60 personas; asi como también la Red Social Facebook obtuvo la méxima
ponderacién por parte de 25 personas (43,10%) basado en una poblacion de 58 personas. Por
otro lado, 21 personas (40,38%) evaluaron como "Bien" el funcionamiento del Microblogging
Twitter de una poblacion de 52 personas mientras que 20 personas (36,36%) evaluaron como
"Muy bien" el funcionamiento de la plataforma de contenido Instagram basado en una
poblacién de 55 personas. Finalmente en cuanto al funcionamiento de la aplicacion moévil, 21
personas (40,38%) lo evaluaron como "Normal" basado en una poblacidn de 52 personas.

Por otro lado, los usuarios evaluaron del 1 al 5° la utilidad de las plataformas de compra
de pases y servicios en el sitio web y como resultado el valor promedio mas representativo en
la escala fue de 3 (33,33%) basado en una poblacién de 60 personas lo que significa que los
Millennials en general consideran que el servicio es util.

El dltimo aspecto a analizar en relacién a los factores que influyen en el comportamiento
del consumidor son las caracteristicas de la marca, es decir aquellos atributos clave en la web.
Al respecto, se analizd la percepcion que tienen los usuarios acerca de la existencia o no de un
servicio personalizado de la marca en las plataformas online. Como resultado, el 69% de los
encuestados manifestaron que consideran que el servicio online es personalizado en tanto el
31% sostuvo que no.

Grafico 6: Percepcion acerca del servicio en las plataformas online de Chapelco
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Fuente: Elaboracion propia
A continuacidn uno de los usuarios que respondié positivamente justificd su respuesta:
"Porque nos escriben como si nos conocieran y contestan nuestros comentarios"
Por otro lado, uno de los consumidores que respondié de manera negativa, manifesto:
"Traté de comprar pases y toma dias en acreditar"

Utilizacion de herramientas de Social Media

En relacidn a la generacion de contenido vinculado al centro de ski por parte de los
usuarios se dividié el analisis en la publicacidon de fotos, estados o videos durante la visita al

81 Muy bien
5: Mal

% 1: Muy indtil
5: Muy util
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centro de ski y después del viaje. En cuanto al primer grupo, se identificd que el 66,13% de los
usuarios publicé algun tipo de contenido en tanto el 33,87% no lo hizo. Dentro del grupo que
no lo hizo, algunos argumentaron que uno de los motivos fue la falta de conexién a Internet en
tanto otro grupo menciond que no publicé debido a razones personales. Algunas respuestas
fueron:
"Estaba disfrutando la montafia y no con el celular"
"Para aprovechar al mdximo el tiempo que estoy en la montana"
"Porque prefiero hacerlo después mds tranquila, con una seleccion"
"No me interesa hacer publica mis vacaciones"

Respecto a quienes si publicaron, se obtuvo que los principales medios en los cuales
realizan las publicaciones son Facebook (46,73%), Instagram (40,19%) y Twitter (8,41%),
basado en una poblacidn de 57 personas.

Grafico 7: Porcentaje de herramientas de SM donde realizé la publicacién
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Instagram
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Fuente: Elaboracion propia
Asimismo, en cuanto a las publicaciones después de haber realizado la visita, se dividio
el analisis en dos partes. Por un lado el comportamiento de los usuarios que habian publicado
cuando estaban en el centro de skiy los que no publicaron durante su estadia.
Dentro del grupo de los que habian realizado publicaciones durante la visita, el 58,54%
volvié a publicar cuando regresé en tanto el 41,46% no volvié a hacer publicaciones.
Grafico 8: Comportamiento en SM post-consumo de usuarios que publicaron durante la visita
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Fuente: Elaboracion propia
En cambio, de aquellos usuarios que mencionaron que no habian publicado durante su
visita el 81% sostuvo que realizo publicaciones cuando volvid mientras que el 19% restante no
realizd publicaciones a su regreso.
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Grafico 9: Comportamiento en SM post-consumo de usuarios que no publicaron durante la visita
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Fuente: Elaboracion propia

A modo de conclusién parcial sobre este objetivo, durante la etapa de reconocimiento
de la necesidad, los usuarios mostraron influencias tanto de factores internos del sujeto como
asi también influencias externas como familiares, amigos y/o conocidos. En la etapa de
busqueda de informacidn, los principales medios que utilizan son opiniones de su grupo social
(amigos y familia) que ya habian visitado el lugar asi como también por aquellas publicaciones
que realizaba la empresa.

En relacién a la evaluacién de las alternativas y decision de compra los usuarios
identificaron los principales aspectos que definian con mayor relevancia la eleccién del centro
de ski: caracteristicas del estado de nieve y pistas para esquiar; clima y seguin el deseo de su
grupo social.

Finalmente, en relacién al comportamiento post-compra, los encuestados identificaron
el nivel de satisfaccién de las expectativas en cuanto a los diferentes servicios durante la visita
a Chapelco como bueno.

Se observé que durante el proceso de compra de los servicios de la marca, el
comportamiento del usuario se encuentra influenciado por diferentes variables: variables de
marketing (producto, precio, comercializacién y comunicacidon por parte de la empresa);
variables externas (entorno, cultura, clase social y grupo social); y variables internas como las
motivaciones, percepciones, experiencia y aprendizaje y caracteristicas personales.

Asimismo, existe una relacion directa entre los principales medios por los cuales los
usuarios realizan publicaciones Redes Sociales (Facebook), Microblogging (Twitter) y
comunidades de contenido (Instagram) y los principales medios que la empresa utiliza para
comunicar e informar.

Con respecto al funcionamiento de los sitios web de la marca y la aplicacion mdvil son
percibidos por parte de los usuarios con un buen funcionamiento.

Uso de TICs y Social Media y generaciéon de experiencias de los
usuarios

Este apartado refiere a la generacién de experiencias significativas a través del uso de las
TICS y SM por parte de la marca, profundizando en la interaccién sensorial marca-cliente
durante la experiencia y posterior a la experiencia desde su percepcién. Asimismo se
presentan los resultados obtenidos en relacidon a la presencia de conexiones de consumo
significativas por parte de la empresa con sus usuarios.
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Interaccion por medio de las TICs y Social Media de los usuarios de Chapelco con
la marca

A lo largo de la presente investigacién, se ha observado que los Millennials, se
caracterizan por buscar ser co-productores de sus propias experiencias y se dejan llevar por
elementos vinculados a las experiencias o emociones. Y estas cuestiones no solo marcan sus
relaciones de compra sino también sus relaciones con las empresas.

Para indagar acerca del tipo de experiencia que posee el visitante de Chapelco, es
necesario recuperar el concepto de experiencias definido por Colletti (2010) como Ia
representacién de vivencias particulares de cada uno de los consumidores que participan en
un "escenario" de compra, donde podran escoger si su participacion sera activa o pasiva.
Mediante la encuesta se buscd conocer acerca de la percepcién de un servicio personalizado
en los diferentes sitios de Social Media y sitio web que posee la empresa.

Como resultado se obtuvo que el 69,35% de los usuarios percibe que el servicio es
personalizado teniendo en cuenta los siguientes criterios: accesibilidad, contenido e

"Cualquier consulta contestan al instante" interactividad entre otros.
Por otro lado, entre el 30,65% de los

"Atienden bien y todo es con nombre y apellido"

" . . . usuarios que no consideran que el servicio
Porque nos escriben como si nos conocieran y

contestan nuestros comentarios" sea personalizado se encuentran
comentarios como: "Es dificil que yo
considere algo online como personalizado”.

Asimismo, otro de los encuestados vinculé su respuesta acerca del servicio
personalizado con la calidad del servicio: "Traté de comprar pases y toma dias en acreditar".

Teniendo en cuenta la percepcion de la experiencia de los usuarios que visitan el centro
de ski, la mayoria de los entrevistados menciond que se sienten involucrados en la vida de la
empresa durante la visita y al tiempo que perciben que la marca les ofrece un producto
integral. Algunos argumentaron que esto se debe a:

"Una vez que llegas al centro de esqui tenés mil cosas para hacer..."
"...estd armado para que no te falte nada..."
"Es el pack completo, te ofrecen todo lo necesario para pasar una gran jornada"

"...considero importante la constante comunicacion a través de los parlantes, eso forma parte
para mi de un producto integral."
Una de las respuestas por parte de un usuario vincula el producto integral a la

experiencia durante la "Semana del Residente". Es necesario destacar, que esta semana
consiste en un paquete que ofrece la empresa de 7 dias de ski en el cerro con clases, pases y
equipos incluidos sdlo para residentes de las provincias de Neuquén y Rio Negro.
"Porque buscan que participemos en actividades entre los esquiadores como en la semana del
residente. También veo que ahi encuentro todo lo que necesito cuando voy a esquiar"
Otros asociaron la respuesta al destino turistico mas cercano al centro de ski (San Martin
de los Andes):

"Es un centro turistico preparado para satisfacer las necesidades del turista, por lo tanto
cuenta con una serie de servicios que se brindan de manera organizada para que el turista
disfrute su estadia"

En relacion al porcentaje que respondié que no considera que la marca le ofrezca un
producto integral (19,35%) algunos sostuvieron:
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"Después de un dia de ski te empujan hacia afuera”
"... la atencidn al cliente estd bajando el nivel. Nadie busca hacerte parte, son una empresa,
nosotros somos un numero para ellos, se entiende pero no deberia ser asi"

Otros usuarios agregaron:

"Excesivamente independiente, tanto patrulleros como instructores, no tienen vocacion de
servicio a menos que los contrates"

En este apartado, se observd que la mayoria de los Millennials considera que la marca
les ofrece un servicio personalizado tanto en las diferentes herramientas de SM como durante
su visita al centro de ski. Esto permitié observar que ademas de buscar consumir los bienes y
servicios del centro de ski, este grupo busca adquirir también sucesos memorables montados
por una empresa con el fin de involucrarlo personalmente. Los Millennials, tanto durante la
experiencia en el centro de ski como en las diferentes plataformas online, buscan constituirse
como sujetos activos durante la experiencia asi como también sentirse parte de la experiencia
en si, tanto de modo material como virtual.

Estrategias de la marca Chapelco Ski & Resort para la generacion de
experiencias

A lo largo del marco tedrico, se ha mencionado la importancia por parte de la empresa
de trabajar en la generacién de experiencias significativas siendo las plataformas de Social
Media herramientas para la generacién de relaciones y comunicacidén con sus usuarios. En los
apartados anteriores se ha ido observando cémo la marca busca generar contenido en las
diferentes herramientas de SM que favorezca la generacion de bienes mas experienciales y
una interaccion mds activa con sus usuarios. A continuacidon se presentan los principales
resultados obtenidos en las entrevistas a

informantes clave acerca de las conexiones de "... el que visita Chapelco en su gran
consumo que establecen con sus usuarios a través mayoria busca esquiar en medio de un
de las herramientas de SM. Estas conexiones paisaje increible, de bosques, de un
también permiten conocer cdmo sus usuarios se ambiente familiar y tranquilo (...) El

sienten acerca de la marca y lo que buscan en su esquiador que viene a Chapelco viene a

visita buscar esquiar sin esperar. Ese es el perfil

o . . de nuestro publico. (...) bdsicamente el que

Asimismo, la marca sostiene que, mediante .. . . "
nos visita va a esquiar. Es esquiador 100%.

la realizacion de encuestas conocen el perfil de los Juan Pablo- Gerente Comercial

esquiadores:
"... el que va a Chapelco busca algo exclusivo."” Manuel Moyano- Redes Sociales
En relacion a los beneficios que los usuarios buscan respecto de la marca, uno de los

informantes sostuvo:

"Los esquiadores un poco lo que buscan todos es diversion, tranquilidad, disfrutar de un lugar

Unico que hay en San Martin de los Andes y que es Chapelco.

(...) la posibilidad de estar esquiando en el cerro entre los bosques y la nieve. Es un cerro que es
chico pero muy prolijo, los medios funcionan muy bien, se estdn haciendo muchas inversiones,
me parece que no creo que Chapelco esté generando nuevos esquiadores en Argentina. Pero si

creo que le estd robando muchos esquiadores a otros centros de ski de Argentina. Eso es un

poco lo que las estadisticas nos dieron estas encuestas." Manuel Moyano- Redes Sociales
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Es importante destacar, que a lo largo del analisis de las entrevistas a los informantes
clave, fue posible identificar que la marca implementa estrategias vinculadas a la generacién
de respuestas emocionales de sus usuarios.

De acuerdo a los cinco puntos necesarios para la creacidon de conexiones de consumo
mas significativas con los clientes, en el caso de estudio, a lo largo de las entrevistas y la
observacién estructurada se ha identificado que la marca desarrolla las siguientes acciones:

¢ |niciar conversaciones con sus usuarios:
llustracion 35: Conversaciones de la marca con los usuarios

& Cerro Chapelco Lula Tarnoski como estas? Esa camioneta no pertenece a la empresa
5 Nieves del Chapelco S.A., pertenece a una de las conseciones que brinda la actividad
de “Trineos en Huskiesen el Cerro.
Vamos a tomar nota sobre tu comentaric del Poma del Filo, y tambien sobre Ranche
Manolo, que es otro consecionario del Cerro.
Saludos!

Me gusta - Responder - & 5

Fuente: Recuperado de https://www.facebook.com/NievesDelChapelco/reviews/, el dia 28 de mayo de 2016

e Personaliza la comunicacidn con sus usuarios:

"...buscamos que la persona que venga a Chapelco se /\
sienta parte de lo que hacemos. No hay mejor cosa que /
el boca a boca." Juan Pablo - Gerente Comercial "... creo que nuestra mejor
"Es como que mantenemos durante el resto del afio el herramienta de atraccién de

visitantes es la constante inversion.
En los ultimos diez afios hemos
puesto dos sillas cuddruples, magic
Gerente Comercial carpets y hemos mejorado muchisimo
e Gestiona el control de la imagen: la infraestructura asique hemos
crecido en este aspecto y esto es lo
que mds atrae." Juan Pablo- Gerente

contacto con el pasajero. No lo dejamos a un costado
hasta que arranque la temporada de nuevo" Juan Pablo-

"Borrar no se borra nada, es mds tenemos un monton
de insultos, criticas constructivas y sin embargo Comercial
contestamos todo" Manuel Moyano - Redes Sociales \ /
En relacion a las marcas con las que la empresa Y
trabaja: "Buscamos acuerdos de largo plazo en lo
posible y que las marcas hagan una buena sinergia con Chapelco y que las dos transmitan el
mismo mensaje." Manuel Moyano - Redes Sociales
e "Keep it Real":

llustracion 36: Keep it Real

B8 Cerro Chapelco Andres, asi es, es de 1978.
Fijate que No estan las Telecabinas, que fueron puestas en el 83, por
ende no creo que haya snowboards... esta foto nos las envio un fanatico
de Chapelco, que tambien nos envio esta otra imagen del 78.

—

Me gusta - Responder - £ 12

B8 Andres Rossi Si parece q asi es, creo que me parecio mal. Gracias x
las fotos, es muy lindo ver el cerro afios atras. Slds

Me qusta - Responder - €5 1 - 12 de abril a las 21:2!
Fuente: recuperado de https://www.facebook.com/NievesDelChapelco/reviews/, el dia 28 de mayo de 2016

¢ "Court Consumer Sharing":
"En el acceso a la telecabina, hay unos vidrios que estdn todos plotteados con “seguinos”,
hashtags, es como que incentivamos a que cada foto que saque un esquiador o un cliente la
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suba y le ponga un hashtag. Después yo hago un trabajo de buscar ese hashtag y la reposteo.
Pero le damos mucha rosca con respaldos en las sillas, plotters en el acceso a la telecabina.
Tenemos muchos plotteos con hashtags pidiendo que nos sigan." Manuel Moyano- Redes
Sociales

Como conclusiéon sobre este objetivo, se identificé que los Millennials consideran que la
marca Chapelco les ofrece un servicio personalizado tanto en las diferentes herramientas de
Social Media como durante su visita al centro de ski. Asimismo, buscan constituirse como
sujetos activos durante la experiencia asi como también sentirse parte de la experiencia en si,
tanto de modo material como virtual.

Paralelamente, la empresa busca generar vinculos y conocer a sus clientes mediante la
implementaciéon de estrategias vinculadas a la generacidon de respuestas emocionales y
conexiones de consumo significativas con sus clientes.

Relacidon entre el uso de las herramientas del Social Media y la lealtad de
los usuarios de Chapelco Ski & Resort.

Para dar respuesta a este objetivo especifico planteado al inicio de la investigacién, a
continuacidén se realiza un analisis de los resultados obtenidos de la aplicacién de dos técnicas
de recoleccién de datos implementadas: encuesta a usuarios que visitan el centro de ski y
entrevistas a informantes claves de la empresa. Esto permitié identificar el nivel de lealtad de
los visitantes hacia la marca y la lealtad hacia la marca como gestidn y estrategia comercial por
parte de la empresa.

Lealtad de los usuarios hacia la marca Chapelco

Siguiendo la propuesta de Amaya Molinar, se identifico la lealtad de los usuarios hacia la
marca a través de dos preguntas: por un lado si volverian a comprar y por otro si
recomendarian y cdmo lo harian.

En relacién al primer aspecto, se indagd acerca de la posibilidad de reiterar la compra en
los préximos tres afos. Como resultado, al momento de decidir si volverian a repetir la
compra, el 98% de los usuarios sostuvieron que lo harian en tanto sélo el 2% mencionaron que
no lo harian.

En cuanto a las razones por las que volverian a elegir Chapelco mencionaron
caracteristicas pertenecientes a la lealtad actitudinal, es decir que existe un apego del
individuo hacia la marca. Dentro de este tipo de lealtad se identificaron algunas respuestas:

"Porque me crie en ese cerro y lo amo"
"Porque me encanta el cerro y me trae maravillosos recuerdos"
"Me parece un lugar muy cdlido y familiar"
"Sus paisajes”
Por otro lado, en cuanto a la lealtad conductual como la compra repetida de la marca y
su posibilidad de recomendacién frente a terceros se identificaron:
"Es el mismo centro de ski al que he ido durante toda mi vida"
Ya tengo mis pases de este afio y si siguen con las promociones seqguro voy de vuelta
"Siempre se vuelve a Chapelco"
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Finalmente, otro aspecto a considerar es que varios encuestados vincularon su decisién
a preferencias personales y sentimientos en relacién al destino turistico donde se localiza
Chapelco: "Porque es hermosa la ciudad"

Por otro lado, del 2% de los usuarios que no repetirdn la compra se menciona: "Muy
costoso".

En relacidn a si los usuarios recomendarian la marca a sus familiares y amigos, es
importante recordar que los clientes leales son aquellos que hablan de la compaiiia y la
elogian. Para indagar acerca de este aspecto, se consulté mediante preguntas con respuestas
multiples por aquellos medios que utilizarian para recomendar marca Chapelco Ski & Resort.

Grafico 10: Porcentaje de medios de recomendacion utilizados por los Millennials

70% M Lo comentaria cuando hable con
ellos

60% 1 M Les compartiria publicaciones,
fotos o videos en las Redes

0, -

50% Sociales
Lo comentaria en TripAdvisor y

40% - blogs de viajes

30% M No lo recomendaria

20% - W Otro

10% -

O% i 1

Fuente: Elaboracidn propia

Como se observa en el grafico, las formas de recomendaciéon por parte de los
Millennians que mas mencionaron fueron: "Les comentaria cuando hable con ellos" (59,55%);
"Les compartiria publicaciones, fotos o videos en las Redes Sociales" (34,83%) y "lo comentaria
en TripAdvisor y blogs de viajes" (3,37%). Dentro de las otras formas (1,12%) en que los
usuarios recomendarian la marca se menciona: "No se puede contar, tenés que vivirlo".

Como resultado del andlisis de la lealtad de los Millennials hacia la marca, se observé
que los mismos se caracterizan por ser clientes leales que consumen el servicio regularmente y
cuya compra abarca las diferentes lineas de servicios que ofrece el centro de ski, asimismo los
refiere a otros y demuestra cierto grado de indiferencia hacia la atraccién de la competencia.

Estrategia de generacion de lealtad de la marca Chapelco

Se menciond durante el marco tedrico, la necesidad de que las marcas trabajen en
estrategias para la generacidon de lealtad de los usuarios o clientes. En relacidén a este aspecto,
se indagd acerca de como la marca Chapelco Ski & Resort busca fidelizar con el centro de ski y
se rescata la siguiente frase vertida por uno de los entrevistados:

"Lo que queremos es mantenerlo constantemente informado, ofrecerle la opcion de comprar
los pases a tarifas super convenientes, nos mantenemos constantemente en contacto con ellos
a través de los newsletter. Les informamos de todo lo que va pasando, lo que vamos haciendo”.

Juan Pablo- Gerente Comercial

Esto permite identificar que la marca, busca que sus usuarios no sélo reciban

informacién mediante correos o publicaciones en Social Media sino que buscan informar al
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usuario y brindarle herramientas como promociones que les sean accesibles para la temporada
siguiente. Asimismo, con respecto a la informacién que les brindan agrega:

"Es como que mantenemos durante el resto del afio el contacto con el pasajero. No lo dejamos
a un costado hasta que arranque la temporada de nuevo sino que apenas termina la
temporada de invierno empezamos a trabajar en lo que es la siguiente temporada y todo el
tiempo tratando de estar en contacto con ellos, tratando de que se sientan parte y que cuenten
los dias para que llegue el invierno." Juan Pablo- Gerente Comercial

En estas lineas, se pudo constatar que la marca considera que la generacién de lealtad
se relaciona con el vinculo que establecen con sus usuarios.

Por otro lado, durante la entrevista se pudo observar que la marca establece y ejecuta

mayor cantidad de acciones de marketing mediante la utilizacién de Social Media que
mediante el uso de medios tradicionales de comunicacién y promocién. Asimismo reconocen
gue este tipo de acciones genera una reduccion de sus costos.
"Hoy por hoy el costo es mucho menos, (...) o sea los recursos que no usamos para lo que era
capaz una mayor campafa grdfica y demds, lo re usamos en otro tipo de direccionamiento
donde podemos llegar a mayor cantidad de gente o gente mds especifica."” Juan Pablo- Gerente
Comercial

Se destaca aqui que dentro de los beneficios de utilizar los medios sociales es que les
permite llegar con mayor facilidad a su publico objetivo asi como también se constituye como
una ventaja competitiva de la marca.

Por otro lado, la marca reconoce que sus usuarios son leales al centro de ski mas alla de
las tarifas de los servicios que ofrecen:

"El esquiador que va para Chapelco tiene algo muy particular y es que siempre vuelve y le gusta
tener informacion del cerro." Manuel Moyano- Redes Sociales

Teniendo en cuenta lo que sostiene Dolores Vela (2012), el mayor porcentaje del éxito
de la estrategia de marketing en Social Media depende de la

capacidad de la marca de entender y conocer a sus clientes [/~ N\

potenciales, y de su capacidad para interaccionar con ellos. "
Creemos que hace un

Debe considerarse que la marca debe trabajar en la calidad ahorro en el

de los contactos, sus interacciones, conversaciones y buscar presupuesto y una
mejorar la experiencia del usuario. Para conocer cémo la mejor utilizacion de los
marca reacciona ante esto se le consultd si realizan recursos." Juan Pablo-
actividades conjuntas con los clientes utilizando alguna de Gerente Comercial

las herramientas de Social Media. S J/

"...el tema del Social Media es complejo por un lado y fdcil por otro. Complejo porque el cerro
estd en un pueblo entonces muchas veces es complicado hacer cosas con la gente (...) entonces
hay que ser cuidadoso con cada palabra que ponés porque por ejemplo se desvirtuan las cosas.

(...)
Tampoco es tan fdcil interactuar mucho con la gente.

Igualmente nos sigue mds gente de capital que de otro lado pero hay mucha gente del pueblo
que estd atrds y siempre tienen algo que acotar negativo a pesar de que el posteo haya sido
“buen dia para todos” Manuel Moyano- Redes Sociales

Se mencioné anteriormente que es necesario que la empresa trabaje en la generacion
de un mecanismo para premiar, sorprender y deleitar a los consumidores y que contribuye a
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fomentar la lealtad de estos hacia ellas. Se
observé que la marca ha realizado estos / \
mecanismos mediante la generacion de

"...viste que los posteos tienen sus

acuerdos con otros sitios en Social Media: horas limites, de mds gente y
"Hicimos un acuerdo con go.arg que es una menos gente. En temporada hago
cuenta de Instagram que todos los usuarios de de uno a cuatro posteos por dia".
Go Pro o cdmaras versdtiles mandan una foto Manuel Moyano- Redes Sociales
para que la suba esa cuenta. (...) le dije que
empecemos a hacer sorteos de ski weeks y cada /

vez que pone “vamos a sortear 3 Ski Weeks” y para participar del sorteo vos tenés que seguir a
cerro_chapelco y etiquetd a 5 amigos" Manuel Moyano- Redes Sociales

Como resultado, esta estrategia les permitid crear una campana de promocién del
centro de ski mediante un convenio con otras cuentas de usuarios y reconocen a la misma
como un socio estratégico:

En esa comunicacion derivaba muchisima gente y es una cuenta amiga, un aliado. Esto es una
forma efectiva, rdpida y real..." Manuel Moyano- Redes Sociales

En relacidn al contenido que generan en Social Media, se indagd sobre la existencia de
estrategias al momento de generar contenido. Por un lado la marca identificé como principales
estrategias el horario de realizacion de las publicaciones y la cantidad de publicaciones.

Por otro lado, la marca identifica el tipo de contenido que genera mayor repercusion
entre sus usuarios (nieve) y lo compara con el servicio de gastronomia que ofrece el centro de
ski:

"La gente cuando se entera que nevo o que va a nevar se pone como loca. Aparece todo el
mundo.
El termdémetro es un poco la nieve, vos mostras nieve y la gente se vuelve loca, les encanta. Si
yo te pongo una foto de una milanesa con papas fritas en un parador tal vez me ponen “eh!

Ill 1,

jQué cara que es la milanesa!” “yo prefiero comer en el pueblo”. Légicamente la foto de la

milanesa la pongo muchas veces para hacer promocion de los paradores pero las fotos con
nieve, con paisajes y con nevadas o posteos de “estd nevando” son mucho mds efectivos"."
Manuel Moyano- Redes Sociales
Otra estrategia utilizada por el centro de ski es el re-posteo de fotografias en
plataformas de contenido; este tipo de actividad es una importante herramienta para el
marketing online y consiste en publicar mediante aplicaciones las fotos que usuarios
comparten sobre la marca:
"En temporada tengo entre 10 y 15 fotos que me mandan en Instagram por privado. Yo les pido
que las suban y las re posteo desde ahi." Manuel Moyano- Redes Sociales
En relaciéon a esta estrategia, se consultd acerca de qué buscaba el usuario cuando
enviaba la foto a lo que aporté:

"...creo que a la gente le gusta ver que el centro de esqui les ponga su foto. No sé si serd un
reconocimiento pero el esqui es caro, precioso y glamoroso para algunos, para otros tal vez
no." Manuel Moyano- Redes Sociales

Sin duda los SM, como se mencionara en el marco tedrico de la presente tesina, han
revolucionado el concepto de fidelizacién del cliente y transformando sus vivencias. Una selfie
compartida por un usuario de la marca Chapelco se constituye como una oportunidad
de fidelizacidn y de imagen de marca.
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Para la marca Chapelco Ski Resort, los beneficios para la empresa de la lealtad de sus
usuarios reside en el continuo apoyo de estos, la reduccion de costes de marketing, el
descenso de la elasticidad de los clientes leales al precio y las actividades conjuntas con los
clientes fieles.

La marca busca la generacidon y mantenimiento de clientes leales pero no es suficiente
la satisfaccidn de una necesidad sino que deben existir componentes actitudinales adicionales
gue vinculen al consumidor y la marca y la herramienta que les permite llegar a sus usuarios
son todas aquellas herramientas de SM que utilizan tanto para promocionar la marca como
para comunicar y vender sus servicios.

Por otro lado, el uso de herramientas del marketing de las experiencias les permite
crear un vinculo mas cercano y préximo con los usuarios.

Asimismo, para los Millennials, la generacién de contenido y experiencias en el espacio
digital incluye una experiencia digital. Esta experiencia digital se constituye como parte de la
vivencia que va a disfrutar en el lugar siendo su tiempo real antes, durante y después del
viaje. En esta ultima etapa de la experiencia, es donde frecuentemente los usuarios tienen la
posibilidad de recomendar la marca.
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Limitaciones, conclusiones y recomendaciones

Limitaciones

La principal limitacion a la hora de realizar la recoleccion de datos fue la postergacidn
temporal en la recoleccién de los datos de un informante clave quien no mostré predisposicién
a realizar la entrevista por lo que se apeld a reemplazar esa informacidon con otras dos
entrevistas a otros informantes clave. Sin embargo, se destaca la predisposicion del Gerente
Comercial' y el responsable de Redes Sociales'! a la hora de responder la entrevista asi como
también colaborar en la difusién de la encuesta en la Fan Page de la marca en Facebook.

Los resultados obtenidos de la entrevista permitieron observar e identificar cdmo Ia
empresa utiliza diferentes herramientas del marketing de las experiencias; conoce a sus
clientes; se muestra interesada en generar un vinculo con los mismos asi como también
buscan innovar en el servicio que ofrecen y los canales de comunicacién que utilizan con sus
clientes.

Por otro lado sobre el analisis de los sitios web de los centros de ski, se considera que el
analisis de las variables referidas a la cantidad de seguidores en los diferentes SM podria
haberse enriquecido si se hubiese tenido acceso a las estadisticas de los sitios web y la Fan
Page de Facebook especialmente para analizar el centro de ski en estudio.

Asimismo, en relacidn a los resultados obtenidos de la encuesta a los Millennials, si bien
el tamafio de la muestra fue representativa, los resultados no permiten generalizar acerca del
comportamiento de los turistas en relacidn a las caracteristicas de uso de las herramientas de
SM asi como tampoco que la lealtad y la experiencia que poseen cuando visitan Chapelco se
manifieste de manera similar en los demas centros de ski de la Argentina.

Se observd a lo largo de la investigacion que el comportamiento de los Millennials
cuando buscan viajar y experimentar nuevas experiencias se encuentra fuertemente vinculado
a la utilizacion de TICs y SM. Como resultado se propone profundizar el andlisis del
comportamiento de los Millennials cuando visitan un destino turistico. Si bien la investigacidn
permitié conocer cdmo es el comportamiento de este grupo durante su visita un centro de ski
en particular por lo que se sugiere indagar acerca de cdmo es el comportamiento de estos
cuando visitan un destino turistico siendo algunos interrogantes: équé buscan?, écdmo y
cuanto consumen?, éson leales a un destino turistico o a un servicio en particular?, etc.

Conclusiones

El planteo inicial que dio origen a esta tesina derivd en un analisis respecto al uso de
herramientas de SM por parte de los Millennials y los centros de ski; y tomando como caso de
estudio un centro de ski se profundizd acerca de la relacién entre el uso de dichas
herramientas y la generacidn de experiencias y lealtad de los Millennials hacia la marca.
Indagar acerca de los diferentes centros de ski y realizar una revision bibliografica en

1% juan Pablo Padial
" Manuel Moyano
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referencia a la tematica de investigacidon permitié determinar con mayor precisién el objetivo
principal que fue indagar acerca del uso de herramientas del SM por parte de centros de esqui
de Argentina y evaluar su contribucién en la generacidon de experiencias y lealtad de los
usuarios entre 18 y 36 afios denominados Millennials, hacia la marca Chapelco Ski Resort.

Se destaca que a lo largo de todo el proceso de investigacion se lograron trabajar y
responder a los objetivos planteados en una primera instancia en tanto la profundizacién de
anadlisis del centro de ski generd un nuevo objetivo que desprende una nueva posible
investigacion vinculada a cédmo gestionan los centros de ski o las empresas turisticas los
comentarios negativos en SM.

Como se mencioné anteriormente, el marketing de las experiencias parte de acciones,
actividades y cosas tangibles que permiten al consumidor interactuar de manera activa con el
mensaje y el producto que busca comunicar y vender la empresa. Las diferentes herramientas
de SM se constituyen como las plataformas donde la empresa y los usuarios intercambian
contenido (fotos, videos, comentarios) respecto de la marca y sus productos.

En relacién al posicionamiento de la marca de los Centros de Ski de Argentina en la web,
los sitios web de las marcas se ubican posicionados entre los primeros resultados en las
busquedas y en sus sitios poseen links que re-direccionan al visitante a los SM que utilizan.
Entre los principales medios que utilizan para comunicarse e informar a sus clientes se
encuentran Microblogging (Twitter) y Redes Sociales (Facebook) y comunidades de contenido
(Instagram y Youtube).

El analisis en profundidad de Chapelco Ski & Resort permitié observar que los principales
medios en los cuales llevan a cabo sus estrategias de marketing son digitales y el contenido
que generan busca involucrar al visitante mediante actividades como sorteos o mensajes que
invitan a compartir contenido sobre la marca. Paralelamente, la marca busca generar vinculos
y conocer a sus clientes mediante la implementacion de estrategias vinculadas a la generacién
de respuestas emocionales y conexiones de consumo significativas con estos.

Por otro lado la investigacidon permitid caracterizar el perfil de los Millennials (entre 18 y
36 afios) que visitan Chapelco Ski & Resort quienes se caracterizan por ser turistas invernales
para quienes las herramientas mds importantes a la hora de informarse son las Redes Sociales
(Facebook), comunidad de contenido (Instagram) y el sitio web oficial de la marca, siendo el
Smartphone el principal soporte tecnoldgico que utilizan.

El andlisis de las diferentes etapas del proceso de compra de los productos y servicios
del centro de ski, permitié identificar que los Millennials se encuentran condicionados a
factores internos y externos como familiares, amigos y/o conocidos mientras que a la hora de
buscar informacidn y evaluar las alternativas, consideran las opiniones de su grupo social y las
publicaciones que realiza la empresa.

Anteriormente se menciond que los Millennials visitan el centro de esqui en invierno
donde los aspectos que son mas relevantes para elegirlo son las caracteristicas de la nieve y
pistas para esquiar y el clima. También es interesante sefialar que marcaron como relevante
para la eleccidn, el deseo de su grupo social en tanto con respecto al comportamiento post-
compra, los encuestados identificaron que sus expectativas en cuanto a los diferentes servicios
que ofrece la marca fueron satisfechas.

El analisis del comportamiento de los Millennials cuando visita Chapelco durante las
diferentes etapas del proceso de compra, permitié observar que el mismo se encuentra
influenciado por diferentes variables: variables de marketing (producto, precio,
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comercializacién y comunicaciéon por parte de la empresa); variables externas (entorno,
cultura, clase social y grupo social); y variables internas como las motivaciones, percepciones,
experiencia y aprendizaje y caracteristicas personales. Ademas de los medios por los que se
informan los Millennials, los principales medios por los cuales comparten su experiencia
mientras estan en el centro de ski y cuando regresan son Redes Sociales (Facebook),
Microblogging (Twitter) y comunidades de contenido (Instagram). Se destaca que estos medios
coinciden con los que la empresa mas utiliza a la hora de comunicar e informar.

En relacidn a la experiencia de los Millennials en las plataformas de SM y en el centro de
ski, los mismos consideran que la marca les ofrece un servicio personalizado donde ademas
buscan constituirse como sujetos activos durante la experiencia y sentirse parte de la
experiencia en si, tanto de modo material como virtual.

Es importante destacar que para estos consumidores, la generacién de contenido vy
experiencias en el espacio digital incluye una experiencia digital. Las diferentes plataformas de
SM permiten que los usuarios tengan la posibilidad de informarse, escuchar recomendaciones,
buscar opiniones, generar contenidos, opinar sobre la marca, recomendar e influir en la
decisién de familiares, amigos y conocidos. Esta experiencia digital se constituye como parte
de la vivencia que va a disfrutar en el lugar siendo su tiempo real antes, durante y después del
viaje (en esta Ultima etapa de la experiencia, los usuarios tienen la posibilidad de recomendar
la marca).

Sobre la lealtad de los usuarios hacia la marca, los beneficios que obtiene la marca
residen en el continuo apoyo hacia ella; la reduccidn de costos de marketing, el descenso de la
elasticidad de los clientes leales al precio y las actividades conjuntas con los clientes fieles.

La fidelizacion de los Millennials hacia la marca Chapelco se logra mediante la
generacion de un uso activo de las diferentes herramientas del marketing de las experiencias
que favorece a la creacidn de un vinculo mas cercano y préximo con ellos. De esta manera, la
marca, al reconocer su importancia busca generar nuevos y mantener a sus clientes leales
mediante el aprovechamiento de aquellos componentes actitudinales adicionales que vinculen
a los Millennials al centro de ski.

Como resultado se observé que la marca se ha adaptado a estos clientes en la aplicacidon
de diferentes estrategias que les permite identificarlos, atraerlos y retenerlos mediante la
generacion de relaciones a largo plazo y orientando sus acciones de marketing a la implicacidn
e involucramiento del cliente en la empresa donde los servicios ya no se usan ni consumen
sino que se experimentan. Esto les permite establecer una relacion de beneficio mutuo,
satisfaccion plena de sus clientes y rentabilidad para la empresa.

A modo de conclusién final, si bien el objetivo fue analizar en lineas generales el
comportamiento de los Millennials y los centros de ski respecto al uso de SM y su contribucion
a la generacion de experiencias y lealtad, se considera que se puede continuar profundizando
el analisis de los mismos. En este contexto, las herramientas de SM han revolucionado el
concepto de fidelizaciéon del cliente, transformando sus vivencias siendo una oportunidad
de fidelizacidn y fortalecimiento de la imagen de marca.
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Recomendaciones

Se observd a lo largo de la investigacion que el comportamiento de los Millennials
cuando buscan viajar y experimentar nuevas experiencias se encuentra fuertemente vinculado
a la utilizacién de TICs y SM.

En relacién a la recomendaciones para gerencia de Chapelco Ski & Resort, se sugieren
algunas acciones y estrategias derivadas de esta investigacién y que contribuiran a la gestion
del mismo. Las mismas estdn orientadas a potenciar los beneficios del uso de las herramientas
de SM que hace la empresa:

e Promover campanas de promocion que involucren a los usuarios: hacer participe a
los usuarios invitandolos a participar de acciones promocionales donde hablen de la marca en
lanzamientos de temporada o stands. Se considera que esta accidn favorecera a la generacion
de un vinculo activo con sus usuarios tanto de temporadas de invierno como de verano asi
como también generara que el "boca a boca" permita consolidar a Chapelco como una marca
que deja que sus usuarios hablen de ellay la difundan.

e Implementacion de un programa de esquiadores frecuentes: debido a que la
actividad del centro de ski se concentra principalmente en invierno, se sugiere la
implementacion de este programa donde los usuarios puedan comenzar a sumar puntos y los
beneficios vayan desde productos de la boutique hasta Ski Weeks y donde se incluyan
condiciones para sumar puntos. Algunas de estas condiciones pueden ser interactuar en
alguna herramienta de Social Media como por ejemplo subir una foto o un video estando en el
cerro o hablando de la marca; "retar" a sus amigos y familiares a que suban una foto de la
marca o hablen de ella; etc.

Por otro lado, a continuacidn se mencionan algunas recomendaciones para futuras
investigaciones sobre la tematica de SM, experiencias y lealtad del cliente hacia las marcas
turisticas:

e Uso de herramientas de Social Media por diferentes empresas turisticas en un
destino turistico: si bien la presente tesis tomd como caso una marca en particular, se
considera importante analizar cémo incorporan diferentes empresas (alojamiento,
restauracién y otros servicios) y asi conocer sobre la existencia o no de estrategias para
generar contenido en SM con el objetivo de comunicarse con sus clientes, comercializar,
promocionar y vender sus productos.

e Comportamiento de los Millennials cuando visitan un destino turistico: la
investigacion permitié conocer como es el comportamiento de este grupo durante su visita un
centro de ski en particular por lo que se sugiere indagar acerca de como es el comportamiento
de estos cuando visitan un destino turistico siendo algunos interrogantes: équé buscan?,
écémo y cuanto consumen?, éson leales a un destino turistico o a un servicio en particular?,
etc.

e Generacion de experiencias y lealtad mediante el uso de Social Media: sobre este
aspecto, se considera de importancia conocer cémo influye el uso de SM por parte de otras
empresas turisticas de servicios y actividades a la hora de generar experiencias y lealtad en sus
clientes. Asimismo, seria interesante conocer cdmo los adultos mayores que utilizan SM
perciben su experiencia cuando visitan un destino turistico o consumen bienes y servicios de
una marca.
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e Analizar el uso de las herramientas de SM por parte de adultos mayores: se
propone la ampliacién de esta investigacion mediante el estudio del comportamiento de los
adultos mayores que utilizan SM y cdmo perciben su experiencia cuando visitan un destino
turistico o consumen bienes y servicios de una marca.
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Proceso de operacionalizacion

Tabla 11: Operacionalizacion de variables

Variable

Canales de
comunicacion y
promocion.

Publicidad

Canales de comunicacion
digital que utilizan.

Promocion de
ventas y venta

Incentivos a corto plazo

é¢COémo trabajan para construir relaciones favorables con sus clientes y crear una
buena imagen? ¢Utilizan alguna de las siguientes herramientas?
- Comunicados de prensa,

- Actividades de patrocinio,

personal
- Participacion en acontecimientos especiales (ferias, workshop).
¢Lo identifican como una ventaja al servicio en particular?
¢Cémo trabajan para construir relaciones favorables con sus clientes y crear una
buena imagen? ¢Utilizan alguna de las siguientes herramientas?
Relaciones - Corﬁl.micados de pren.sa-,
pablicas - Actividades de patrocinio,

- Acontecimientos especiales.
é¢Cémo fue para la empresa venderles pagquetes con alojamiento y transporte a
los visitantes?

Marketing directo

¢Qué tipo de estrategias de marketing establecen para la promocion y
comunicacion?

Herramientas
del Social Media
y TIC's.

Caracteristicas
generales

Cantidad de seguidores en
cada SM

Frecuencia de
publicaciones.

- Menos de una vez por semana.
- Una vez por semana.

- Dos veces por semana.

- Mas de dos veces por semana.

Tipo de herramienta

Blogs
Blogging Twitter

. Facebook
Redes sociales LinkedIn
Plataformas para Youtube
compartir imagenes, Flickr
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videos, y/o conocimiento

Aplicaciones hibridas

Posee aplicacion del centro de ski.
No posee aplicacion del centro de ski.

Agregadores de favoritos

Delicious
Favoriting
Memorizam

Agregadores de noticias

Dig

Interactividad y
contenido

Tipo de publicaciones y
contenido

- Fotos

- Videos

- Comentarios
-Otros

Interactividad

Entre la marcay los
usuarios

La publicacidn o post formula una pregunta o requiere algun tipo de respuesta:
- Si

-No

Nivel de apertura del Social Media:

- Dejan espacio para los comentarios.

- No dejan espacio para comentarios.

- Responden a preguntas o consultas.

- No responden a preguntas o consultas.

Entre los usuarios

éLos usuarios comentan publicaciones, foto y videos de otros?
- Si

-No

éLos usuarios comparten las publicaciones de los sitios?

¢En cudles?

Comportamiento
del consumidory
etapas del
proceso de
compra

Caracteristicas del
esquiador

Caracteristicas  generales:
procedencia y edad.
Frecuencia de visita al
centro de ski
Caracteristicas de consumo
de SM

¢ Visité Chapelco?

- Si

-No

Lugar de residencia
Edad

-10a 17 afos

- 18 a 36 afos

- 37 a 55 afos

- Mas de 56 afios
¢Cudando fue la ultima vez que visité Chapelco?
- Este afio

- Hace 1 afio
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- Entre 2 a 3 afios

- Mds de 3 afios

¢En qué época del afio visité Chapelco?

- Invierno

- Verano

- Temporada baja

Del 1 al 5, seleccione por ORDEN DE IMPORTANCIA las tres herramientas que
mas usa para comunicarse e informarse (1 mas importante y 5 menos
importante)

- Ninguna

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- Youtube

- Pinterest

- LinkedIn

- Blogs

- Flickr

- Aplicaciones

- Sitios Web oficiales

- Otros:

¢Qué dispositivo utilizé para informarse y buscar informacién?
- Computadora (Notebook o PC de escritorio)

- Smartphone

- Tablets

- Otro

Utilizacion
herramientas
Social Media

de
de

Uso durante el viaje

Mientras estaba en el cerro, ¢ Fue publicando fotos, comentarios y videos?
-Si
-No
éPor qué no publicé mientras estaba en el cerro?
é¢Dénde lo publicé?
- Facebook
- Twitter
- Instagram
- Youtube
- Pinterest
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- LinkedIn

- Flickr

- TripAdvisor
- Otros:

Uso después del viaje

éCompartié con otras personas fotos, videos y comentarios sobre el viaje cuando
volvié?

- Si.

- No.

En el caso de que su respuesta sea no, ¢por qué no lo hizo?

Factores que
influyen en el
comportamiento
del consumidor

Caracteristicas del Medio

Facilidad de uso

éPiensa que es fdcil visitar el sitio web y redes sociales de Chapelco?
- Si
-No
Indique brevemente el por qué de su eleccion.
¢éLa informacion que comparten es util y clara?
Indique brevemente el porqué de su eleccién

Factores especifico
sitios web

s de

Indique su opinidn con respecto al funcionamiento de las paginas de Chapelco y
la aplicacion movil.

- Muy bien

- Bien

- Normal

- Regular

- Mal

Del 1 al 5, écdmo evalla la utilidad de las compras de pases y servicios en el sitio
web? Escala: 1 (Muy inatil)- 5 (Muy util)

Caracteristicas
Comerciante/
Intermediario

Atributos-clave
tienda virtual.

de

¢éSiente que el servicio en las plataformas on line de Chapelco es personalizado?
- Si

-No

Indique brevemente el porqué de su eleccidn.

Etapas en el
proceso de
compra

Reconocimiento de la
necesidad

Estimulos internos

Estimulos externos

¢Cémo surgen sus ganas de viajar a Chapelco?

- Porque le gusta este centro y lo visita todos los afios.

- Por fotos de conocidos y comentarios de sus viajes.

- Por las publicaciones que hace el centro de ski.

- Por comentarios en blogs y redes sociales.

- Por recomendacién de familiares, amigos y/o conocidos.
- Otra.
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Busqueda de informacidn

Social media 'y
herramientas tradicionales

Mencione segun orden de importancia, los 3 principales medios por los cuales se
informa antes de visitar Chapelco:

- Por mis amigos y familia que ya fueron.

- Por publicaciones de Chapelco

- Por publicaciones y comentarios de conocidos en redes sociales.

- Por TripAdvisor

- Por Secciones de viajes relacionadas a la nieve

- Por Videos

- Otros

Evaluacion de alternativas

Decisién de compra

éCuales de los siguientes aspectos definen con mayor relevancia la eleccién de
Chapelco?

- El clima.

- Cantidad de nieve y pistas abiertas para esquiar.
- Siempre voy a Chapelco y no elijo otro centro.

- Promociones que ofrezcan.

- Referencia de comentarios de otros.

- Segun lo que quieran mis amigos y familia.

- Cantidad de actividades recreativas.

- Precio accesible.

- Otro

Comportamiento
compra

post-

Del 1 al 10, ¢qué nivel de satisfaccidn tuvieron sus expectativas durante la visita
a Chapelco?

- Servicio de venta de pases y equipos.

- Servicio de medios de elevacion.

- Servicio de entretenimiento.

- Servicio de gastronomia.

Generacion de
experiencias

Interaccidn sensorial del
cliente con la marca.

Sentimiento de
participacion durante la
experiencia

Percepcion de la
experiencia

Cuando esta en el cerro, ése siente involucrado en la vida de Chapelco? éSiente
que Chapelco le ofrece un producto integral? Considerando por ejemplo
servicios de apoyo (alquiler de equipos, clases, guarderia, conectividad),
actividades durante la jornada y después, gastronomia, otros.

- Si

-No

Indique brevemente el porqué de su eleccién

Conexiones de
consumo

Iniciar conversaciones
(marca-usuarios)

¢Utilizando sitios de SM, conocen como sus usuarios se sienten acerca de la
marca y lo que buscan en su viaje?
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significativas

Personalizacion de la
comunicacién con el
usuario

Keep it Real

¢Cuentan con un miembro del personal dedicado comunicarse con los usuarios?
¢Buscan comentarios acerca de su marca en diferentes sitios del Social Media?
¢Cémo gestionan los comentarios negativos?

Court Consumer Sharing

éQué buscan generar cuando publican fotos de usuarios en el centro de ski o
publicaciones de ellos? El afio pasado estuve viendo que empezaste a compartir
publicaciones y fotos de esquiadores que estaban alla, ¢te parecié que tuvo éxito
o no? ¢A los seguidores les gusto que vos pusieras su foto?

éIncentivan a los usuarios a compartir las experiencias de la visita al centro de
ski? ¢Cédmo lo hacen?
éVen que la gente responde a eso?

Lealtad hacia la
marca como
gestiony
estrategia
comercial.

Lealtad de los usuarios

éVolveria a Chapelco en los préoximos 3 afios?
- Si.
-No
Indique brevemente el porqué de su eleccion.

é¢Cémo recomendaria Chapelco a sus amigos y familia?

- Lo comentaria cuando hable con ellos.

- Les compartiria publicaciones, fotos o videos en las Redes Sociales.
- Lo comentaria en TripAdvisor y blogs de viajes.

- No lo recomendaria.

- Otro.

Estrategia de generacién de
lealtad

¢Como buscan fidelizar al cliente con el centro de ski?

éReconocen una reduccion de los costes de marketing cuando utilizan el Social
Media?

éSus clientes son leales al centro de ski mas alla del precio?

éBuscan realizar actividades conjuntas con los clientes utilizando alguna de las
herramientas de Social Media?

Cuando haces las publicaciones, ¢poseen estrategias de generacion de contenido
con sus usuarios y de experiencias en redes sociales? Como por ejemplo qué es
lo que vas a escribir y qué hashtag vas a utilizar.
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