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Resumen:

Internet surgid hace apenas tres décadas y desde sus inicios fue utilizado por las empresas
turisticas como herramienta de gestion comercial. Inicialmente sélo las paginas Web centraron
toda la atencion de los profesionales, aunque predominaron en su disefio y en su
administracion los aspectos informatico y técnico frente a los contenidos y procesos de
marketing. Las Web se gestionaron en esta primera fase de manera pasiva y escasamente
interactiva, y se actualizaban s6lo muy de vez en cuando. Con la apariciéon de la segunda
generacion de marketing online (marketing 2.0) los enlaces se volvieron mas dindmicos e
interactivos, e incorporaron las variables de marketing en su version “e”: e-producto, e-precio,
e-publicidad, etc. La tercera y actual generacién de marketing online (marketing 3.0) ha
supuesto la aparicion y la consolidacion de las redes sociales. También se crean otros
instrumentos técnicos que son usados comercialmente: teléfono movil, iphone, etc. Se
desarrolla, por tanto, una mayor independencia de la Web y del ordenador.
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Internet began three decades ago and at that moment it was used by the tourist companies as a
commercial management tool. Initially only the web pages took the attention of the
professionals: in its design and administration were more important the informatics and
technical contents and process than the marketing one. In this first period the Web were
managed in a passive and scantily interactive way, and they were getting up-to-date only very
occasionally. When the second generation of marketing online (marketing 2.0) appears the links
became more dynamic and interactive, and incorporated the marketing variables in the "e"
version: e product, e price, e publicity... In the third and current generation of e marketing



(marketing 3.0) the social networks have been consolidated. Also other technical instruments
have been created and used in a commercial way: mobile phone, iphone, etc. A major
independence of the Web and of the computer has been developed too.
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1.- Introduccién

Desde que surgid Internet, hace menos de tres décadas, las empresas turisticas lo adoptaron
rapidamente, debido a las ventajas potenciales que el nuevo sistema tenia, especialmente
como medio de comunicacion (Luque y Castafieda, 2007). Es sin duda el area de marketing
dentro de las organizaciones turisticas la que mas se ha adaptado a los nuevos sistemas
(Lopez, Lépez y Sanz, 2009), pudiendo afirmarse que la aparicion de la red es tan reciente y su
uso comercial tan rapido y generalizado que todo se ha ido desarrollando “sobre la marcha”.

Siguiendo a Rivero (2006) podemos citar las siguientes ventajas de la integracion de Internet y
marketing turistico:

a) Accesibilidad: los turistas y los profesionales de marketing pueden “navegar” desde
casi cualquier parte del planeta, durante las veinticuatro horas del dia.

b) Comodidad: no resulta incbmodo disponer de Internet ni realizar las conexiones y la
navegacion. Las empresas hoteleras han ofrecido la conexiéon a Internet como un
producto mas, o como un servicio diferenciador.

¢) Rapidez: Internet es cada vez mas veloz. La obtencion y el envio de cualquier tipo de
dato se realiza en un corto periodo de tiempo. Esto ha agilizado la confeccion,
comercializacion y disfrute de infinidad de productos turisticos.

d) Novedad: Internet se puso rapidamente de moda, y lo sigue estando. Esto ha facilitado
su rapida extension. De hecho, cuando Internet se ha incorporado a las experiencias
de los diferentes sectores éstos se han puesto de moda.

e) Cobertura global: la conexion a través de Internet se puede establecer con cualquier
parte del mundo, lo cual constituye una ventaja que esta en consonancia con las
caracteristicas y dinamicas del propio sector turistico.

f) Gran riqueza: Internet es multimedia, pues integra imagen, sonido e interaccion. Este
hecho construye una ventaja de gran valor para promocionar destinos y productos
turisticos.

g) Flexibilidad: permite actuaciones al mismo tiempo masivas y personalizadas. Por otra
parte, se pueden realizar ajustes y actualizaciones en cualquier momento.

h) Reducido coste: integrar Internet en la empresa no requiere grandes inversiones, ni de
tiempo ni de recursos monetarios. Ademas, su uso cotidiano no conlleva excesivos
gastos (Hijazi, 2002).

A pesar de las innumerables ventajas de Internet y de su integracion en la gestiéon de la
empresa turistica, también existen inconvenientes (Gutiérrez y Sanchez, 2005). El primero
tiene que ver con su escaso “rodaje”: los sistemas y procesos informaticos y comerciales se
han ido desarrollando segun se han ido aplicando, no ha habido tiempo de realizar ensayos. No
podemos sino sugerir a los profesionales de las empresas turisticas que actualicen su



vinculacién a la red con prudencia y no se adelanten a las novedades. Por otra parte, hemos de
reconocer que todo lo relacionado con Internet cambia tan deprisa que no resulta dificil
quedarse atrasado en cualquier momento.

El segundo inconveniente hace referencia a su excesivo “tecnicismo”, pues en la integracion
entre Internet y marketing han predominado més los asuntos técnicos que los comerciales, al
menos inicialmente (Hassan, 2006; Pérez, 2006). Las empresas turisticas, como todas las
demas, han dejado de la mano de sus asesores informaticos todo lo relativo al disefio y la
gestion de la Web de la entidad, incluidos los aspectos comerciales. No cabe duda de que la
informatica es importante para el disefio y la gestion de la red (y la de los procesos de
marketing vinculados a la red), pero los “sitios” y las propuestas de marketing turistico online
deben ser, ante todo, comercialmente validas. Este constituye un llamamiento a los
profesionales informaticos para que trabajen conjuntamente con los de marketing, y viceversa.

Otra desventaja de Internet y de la gestion comercial desarrollada a través de la Red se refiere
a la excesiva dependencia técnica de las empresas turisticas: se requieren sistemas
informaticos para adoptar Internet en la organizacién. Las empresas turisticas que en su
momento no disponian de sistemas informaticos - 0 éstos no eran los adecuados - no tuvieron
mas remedio que adaptarse o desaparecer, lamentablemente. Pero muchas organizaciones
han sabido ver en este hecho una oportunidad: la integracion de Internet en la empresa
turistica y su vinculacion al marketing ha constituido una manera de actualizarse desde el punto
de vista informatico. Claro que con los cambios informaticos vinieron los cambios organizativos.

Por ultimo, debemos destacar la inseguridad y la saturaciébn como desventajas de Internet
(Flavian y Guinaliu, 2006; Rodriguez, 2008). La inseguridad ha constituido un verdadero
inconveniente para desarrollar la confianza necesaria a partir de la cual realizar compras y
pagos por Internet. También para transferir determinados datos. No obstante, los Ultimos
estudios ponen de manifiesto que se ha avanzado notablemente en este sentido,
especialmente en paises como Espafia. Aln asi, otros paises nos llevan una considerable
ventaja en estos asuntos. En relacion a la saturacion, el tiempo ha ido colocando las cosas en
su “sitio”, nunca mejor dicho: cada vez se encuentran mas enlaces turisticos mejor
desarrollados y con contenidos mas valiosos y completos.

2.- Marketing turistico a través de Internet: cuestion de conceptos

El resultado de la integracién entre Internet y marketing se ha denominado de muchas maneras
(Pérez, 2006; Schmidt, 2006). Destacamos los siguientes términos: e-marketing, Marketing
online, Marketing a través de Internet, Marketing virtual, Marketing viral, Netmarketing, y
Marketing b2b. La adaptacion del marketing online al sector turistico, en lo que respecta a su
denominacién, se ha llevado a cabo también de manera “aditiva”, dando como resultado el
concepto de “marketing turistico online”. En la actualidad parecen imponerse los conceptos con
terminacion numérica. Asi, se habla de “Marketing turistico 1.0", “Marketing 2.0", “Marketing
3.0", etc.

Ello constituye una manera transitoria y a la vez actualizada de hacer referencia al marketing
turistico a través de Internet (Macia y Gosende, 2010). Es transitoria porque, como veremos
seguidamente, las terminaciones numéricas sugieren precisamente un avance: se ha pasado
del “Marketing 1.0” al “Marketing 2.0", y de éste al “Marketing 3.0”. Casi con total seguridad
existira un “marketing 4.0", y asi sucesivamente (Molinar, 2002). Por otra parte, las
terminaciones numéricas vinculan mas aun el marketing online a la informatica: recordemos
gue uno de los principales sistemas informatico, Windows, renueva sus versiones con estas
terminaciones.

Pero, ¢qué significado tienen los términos marketing turistico online, marketing virtual o
marketing 3.0? Con el término se quiere hacer referencia a los programas y actuaciones de
marketing turistico desarrolladas a través de Internet. Y eso incluye:



a)
b)

<)
d)

e)

f)

a)

h)

Creacion y gestion de una Web de la empresa turistica.
Disefio, programacion y gestién de envios comerciales por e mail.
Disefio y gestion comercial de blogs.

Presencia de la empresa turistica en las redes sociales y gestion comercial de las
relaciones.

Creacion de bases de datos de turistas actualizadas a partir de las cuales desarrollar
campafias de marketing turistico online.

Integraciéon en las Web de las variables de marketing: producto, venta, precio,
publicidad, promocién, atencién y servicio, etc.

Presencia de la empresa turistica en otros enlaces, listas y publicaciones de otras
organizaciones.

Integracion del marketing offline y el marketing online.

Por extension, la gestibn comercial de otros instrumentos y mecanismos: iphone,
consolas, etc.

Queremos destacar que la mera posesion de un dominio, de una Web o la simple presencia de
la empresa turistica en las redes sociales no significa que, necesariamente, la entidad lleve a
cabo programas y actuaciones de “marketing online”. Es necesario disefiar y gestionar los
soportes desde un punto de vista comercial y, ademas, debe hacerse adecuadamente y de
manera oportuna. No tener en cuenta estas cuestiones puede dar lugar a que las acciones
realizadas a través de Internet sean perjudiciales para la imagen de la empresa turistica o
desvirtten los programas de marketing offline tradicional.

3.-- Evolucién del marketing turistico online a través de Internet

El término “Marketing online” nos sugiere que los cambios que se producen en “marketing
online” vienen impulsados por varias fuerzas (Flavian y Guerra, 2004):

a)

b)

<)

En muchas ocasiones los cambios que se producen en los medios de comunicacion y
en los medios tecnolégicos “arrastran” al marketing, que debe adoptar sus contenidos y
procesos a dichos cambios (Millan y Esteban, 2002). Dicho de otro modo: es muy
probable que la evolucion del marketing 2.0 hacia el marketing 3.0 no se deba tanto a
modificaciones y actualizaciones de marketing como a las transformaciones
tecnoldgicas habidas.

Determinados cambios contextuales, como es el caso de la crisis en estos afios,
obligan también a replantear nuevas formas de llegar a los turistas, que en gran
medida han cambiado también debido a las propias transformaciones técnicas,
sociales, demogréficas, econémicas, etc.

Las transformaciones acontecidas en el marketing turistico online constituyen, en la
mayoria de los casos, adaptaciones sectoriales del marketing general, tanto en el fondo
como en las formas. Por tanto, cuando se producen cambios en los sistemas generales
técnicos y comerciales los sectores los asumen, para adaptarse y sobrevivir. Y los
acomodan a sus propias caracteristicas, conservando aspectos comunes. De este
modo, existe una base comun de conocimientos generales de marketing que se utiliza
para adaptar éste a las caracteristicas y circunstancias de cada sector, en nuestro caso
el turistico. Cuando la base cambia, los sectores también lo hacen.



Podemos afirmar que desde que surge Internet nace también el marketing online, del mismo
modo que el tele-marketing hace su aparicion con el desarrollo del teléfono, el mailing desde
que existe el correo postal y la publicidad desde la aparicion de la prensa, la radio y la Tv.
Algunos investigadores han desarrollado propuestas acerca de la evolucion de Internet
(Esteinou, 2003) y del marketing online (Garcia y Romero, 2004; Serrano, 2006). Nosotros
presentamos la siguiente sintesis de su desarrollo, insistiendo en que el desarrollo de ambos
ambitos, el de Internet y el de marketing, ha ido en paralelo:

a) Marketing 1.0: marketing de primera generacion

Cuando las empresas y las instituciones turisticas descubrieron que Internet permitia el
contacto global, desde cualquier lugar del planeta, las 24 horas del dia, a menor coste, de
manera muy flexible y multimedia no tardaron en incorporarlo, ain a pesar de la excesiva
dependencia tecnolégica e informatica, entre otras desventajas. Internet constituia un sistema
ideal para presentar y promocionar productos turisticos (L6pez, 2007).

Aungue inicialmente el encuentro entre la informatica y el marketing turistico arrojé un saldo a
favor del primero, pues en los primeros escarceos empresariales a través de Internet
predominaron los asuntos técnicos, pronto los especialistas en marketing y los informéaticos
comenzaron a trabajar conjuntamente para que los aspectos estratégicos, de disefio y
tecnoldgicos se fundieran e integraran en las soluciones comerciales virtuales. No obstante,
mucho mas se pudo haber hecho en este sentido.

Con el paso de los afios las empresas y las instituciones se fueron preocupando no sélo de que
los sitios Web fueran tecnolégicamente adecuados y estuvieran bien disefiados, sino de que
las diferentes variables de marketing estuvieran presentes en los nuevos disefios virtuales: e-
producto, e-precio, e-publicidad, etc. No obstante, esto Ultimo es algo que surgiria en la
siguiente generacion, la correspondiente al marketing 2.0.

Sintéticamente, el marketing online de primera generacion se caracterizaba por:

1 Predominio de la Web pasiva y escasamente interactiva. La pagina Web de la
empresa turistica era en esta primera fase la Unica herramienta online que las
empresas podian utilizar. Importaba mucho mas el hecho de poseer un dominio y una
Web que desarrollar marketing a través de Internet. El lema general era: “si no estas en
Internet estas fuera del mercado”.

2 Campafas unidireccionales de e mail. Los envios de e mail estaban escasamente
elaborados desde el punto de vista comercial y también formal: el lema era “hay que
conseguir el contacto a cualquier precio”. Aunque se enviaban los mensajes a
direcciones de correo electronico concretas, generalmente el contenido de los envios
era estandarizado, pues todos los destinatarios recibian idéntico mensaje.

3 Clara separacion entre el marketing “on” y el marketing “off”: inicialmente al menos
existia escasa o nula relacion entre las actuaciones comerciales llevadas a cabo de
manera tradicional y lo que sucedia a través de Internet. Quizas existiera el temor a
contagiar las campafas offline con las propuestas online, que eran nuevas y quizas no
estuvieran suficientemente probadas.

4 Marketing de exposicion: importaba mas la imagen que los contenidos, la adaptacion
al cliente y el uso de herramientas de marketing. Lo importante para la empresa
turistica era “mostrar” lo que se poseia: productos, instalaciones, etc. Era mas
importante destacar las caracteristicas y los atributos de lo que se mostraba que los
beneficios de eso que se mostraba.

5 Predominio de los contenidos textuales, graficos (tablas, etc.) y fotograficos. Estos
contenidos poseian un reducido enfoque comercial y persuasivo. Se le daba mas
importancia a los contenidos informativos que a los que pudieran influir sobre el cliente.



6 Escasa actualizacion de los sitios. Una vez creados, rara vez se realizaban cambios
sustanciales. Por otra parte, los cambios poseian un reducido caracter comercial y
generalmente obedecian al deseo de incorporar o0 aprovechar los adelantos técnicos e
informaticos del momento.

7 En contadas ocasiones la Web poseia un verdadero valor para el turista, entre otras
cosas porque eran desarrolladas y gestionadas de manera egocéntrica y desde un
punto de vista fundamentalmente técnico.

8 La Web no solia estar en sintonia con la organizacion turistica real, que parecia
marchar por su cuenta. Los “sitios” no sé6lo no estaban disefiados ni gestionados desde
un enfoque de marketing turistico, sino que tampoco representaban la cultura y la
estrategia de la empresa turistica.

Podemos concluir que en esta primera fase las empresas turisticas estaban especialmente
interesadas en poseer una Web, mas que en gestionarla de manera interactiva, adaptarla al
cliente y aportarle valor al turista (Perales, 1998). Se creia entonces que si la empresa no
poseia un sitio en Internet su imagen y su posicionamiento se verian muy deteriorados. En
realidad en esos primeros afios no se podian haber hecho mucho mas, por mas esto sea
criticable, pues la tecnologia informéatica e Internet no estaban plenamente desarrollados.

b) Marketing 2.0: marketing de segunda generacion

Como afirma Serrano (2006), la segunda generacion de marketing online se caracteriza por el
gran despegue y la rapida consolidacion de la fase generacional anterior: la correspondiente al
Marketing 1.0. Y también porque se dan algunos pasos importantes:

1 La presencia en Internet persigue aumentar las ventas directas de las empresas
turisticas, no solamente dar informacion a los usuarios. Es el momento, por tanto, en el
gue se relanzan las ventas a través de Internet por parte de los hoteles y las agencias
de viaje, principalmente. En las Web se incorporan los elementos necesarios para que
eso sea posible: carritos y cestos de compra, enlaces de pedido, etc.

2 Los sitios se vuelven mas interactivos y mejoran técnicamente (Polo, 2009), debido a
que van incorporando los avances técnicos relativos al hardware y al software. Esto
permite mejorar la experiencia del turista en la red e integrarlo en los propios sistemas.

3 Los “sitios” se estructuran y disefian mejor. Se produce una especie de “pulido” de los
enlaces y son muchos los que terminan desapareciendo de la red, aunque no tanto la
entidad fisica real. La informacion sobre los viajes, los productos, los destinos o los
hoteles se actualiza y mejora considerablemente, tanto desde el punto de vista
cuantitativo como cualitativo.

4 Se desarrollan y maduran las bases de datos, al mismo tiempo que la utilizacion de
éstas permite fidelizar mejor al cliente. Todo ello ha hecho posible desarrollar e
impulsar el marketing relacional, que junto al marketing online constituyen las variables
de marketing de dltima aparicion. Y viceversa: la necesidad de impulsar el marketing
relacional para gestionar mejor el marketing turistico hizo posible los avances técnicos
(Martinez, 2010a, 2010b).

5 La seguridad y la prudencia aumentan, asi como el rigor de los envios y el de los
contenidos de los enlaces. Recordemos que la inseguridad ha constituido uno de los
principales escollos para el desarrollo de la gestion comercial de Internet (Gémez,
2005; Mora, 2005; Rufin, 2002).



6 Desarrollo progresivo de listas y de grupos de enlaces, lo cual hace posible la
presencia de la empresa turistica en otros enlaces. Esto hace posible mejorar las
promociones comerciales y las redes de relaciones.

7 Se unifica la gestion de marketing “on” y la de marketing “off”. Ahora mas que nunca
las decisiones de marketing de la empresa turistica se toman en conjunto y las
gestiones a través de Internet dejan de formar parte de otro mundo diferente (Guillén,
2004).

8 Las instituciones turisticas no empresariales entran masivamente en Internet
(Turespafia, Turismo de Tenerife, Exceltur, etc.). Este proceso se debe a varias
razones. En primer lugar, la importancia estratégica del sector turistico le convierte en
un “asunto de Estado”. Por otra parte, las instituciones ejercen su responsabilidad
socio-econdmica y, ademas, se “mercantilizan”, adoptando procesos y herramientas
procedentes del area privada de la economia.

En esta segunda fase se comienzan a integrar en la Web de la empresa turistica las variables
de marketing (Luque y Castafieda, 2007). Veamos sintéticamente algunos de estos avances:

e-producto: los productos y servicios de la empresa turistica se presentan como si estuvieran
en una tienda, con sus beneficios y atributos. Los turistas pueden ojearlos como quien ojea un
catalogo. Por otra parte, la coherencia e integracion de las politicas de producto offline y online
mejora.

e-investigacién de mercados: se lleva a cabo investigacién utilizando contadores, cuestionarios
colgados en la Web (o enviados por e mail), foros o entrevistas online. También se consultan
otros enlaces para buscar datos utiles (Paramo, 2007).

e-atencion y servicio: se incorporan enlaces en la Web para dar informacion, para obtenerla y
para atender reclamaciones. Investigadores como Cristébal (2002), Del Pino (2003) y Gonzalez
(2008) han analizado en profundidad esta variable.

e-venta: como afirman Herrero (2005) y Sanchez (2002) las paginas y los sitios turisticos
incorporan mecanismos que fuerzan la venta y facilitan el pago inmediato. Los contenidos y el
propio disefio de los enlaces se vuelven mas persuasivos y convincentes. Tanto es asi que, en
muchos casos, resulta dificil que el turista que visita la Web de una agencia no termine
adquiriendo algun producto.

e-merchandising: se intenta conseguir que la Web parezca una tienda, con secciones, paginas-
escaparate, recorridos, presentacion de los productos, animaciéon y ambientacién. De hecho,
muchos enlaces de empresas turisticas “obligan” al turista a realizar determinados recorridos
internamente y a visitar ciertas secciones o enlaces.

e-relaciones publicas: se incorporan comunicados a la Web o se envian por e mail para
generar, mantener, potenciar o eliminar una imagen ante un publico concreto, bien de manera
correctiva o preventiva. Adquieren la forma de carta de presentacién, de noticia o de video
corporativo.

e-precio: los precios de los productos se presentaran minimizando su impacto, en parte
presentandolos junto a los beneficios de los propios productos. La presentacion de los precios
también se hace mas cuidadosa.

e-publicidad: disefio y presentacién de mensajes publicitarios en formato de texto o audio-
visuales en los buscadores, el la propia Web de la empresa turistica o en otros enlaces.
También se envian mensajes publicitarios por e mail (Muela, 2008; Ribas, 2009; Romero y
Fanjul, 2010).

e-marketing directo: mediante el envio de mensajes a través del correo electrénico utilizando
las bases informatizadas (Vila y Kuster, 2002).



e-imagen/identidad: incorporacion a la Web de los elementos y signos de identidad, asi como
de todo aquello que favorezca la imagen deseada. Diaz (2002) ha investigado sobre la gestién
de la e-marca.

e-marketing relacional: se crean y gestionan enlaces y actividades online para fidelizar al
turista. Este es el caso de los foros, chats, blogs, etc. (Kane, Fichman, Gallaugher y Glaser,
(2009).

Aunque no haya sido de forma generalizada, también en esta segunda fase se pone el énfasis
en cumplir con los tres criterios principales de la creacién y la gestion de la Web por parte de la
empresa turistica. Tener en cuenta el primer criterio, el estratégico, implica integrar el disefio y
la gestibn comercial del sitio en la estrategia global de la empresa turistica, identificandola,
diferenciandola y potenciandola. Naturalmente, para que eso sea posible se ha tenido que
implementar una estrategia determinada y también adoptar en la empresa turistica Internet y el
marketing online.

El segundo criterio, que se tiene ahora mas en cuenta que nunca, es el criterio tecnoldgico.
Tenerlo en cuenta implica darle al &mbito técnico e informatico tanta importancia como merece,
pero no mas. No tanta como para sacrificar los aspectos comerciales. Ahora los sitios se
posicionan con mas eficacia en los buscadores y los enlaces se encuentran y abren con mayor
rapidez, porque eso es posible técnicamente y porque, desde el punto de vista de marketing,
hay que adaptarse al reloj del usuario: el turista.

El altimo criterio es el de disefio. Cuidar los aspectos vinculados al disefio cuando se crean y
gestionan las paginas Web implica:

Que la informacién del sitio sea la adecuada y sea sencillo localizarla.

Que el sitio facilite el feedback y la interaccion con el usuario.

Que el sitio aporte valor al turista.

Que los contenidos estén actualizados.

Asegurar que se combina con ingenio y coherencia la creatividad junto a la funcionalidad.

Cuidar los textos, colores, fondos, gréficos, etc.

¢) Marketing 3.0: marketing de tercera generacion

Muchos e importantes son los cambios que en quince afios se han producido en el marketing
online y en Internet. Uno de ellos tiene que ver con los comentarios de algun experto que
afirmaba que, con la aparicién y el desarrollo de Internet, iba a crearse una generacion de
“aislados sociales”. Las predicciones eran catastréficas: legiones de usuarios incapaces de
levantar su vista del ordenador se dedicarian a navegar por Internet, sin salir de sus casas.

Algo de todo eso ha sucedido y no cabe duda de que son muchos los turistas que pasan horas
y horas conectados a las Web de los hoteles, de las agencias y de los destinos. Sin embargo el
Marketing 3.0 y las redes sociales han facilitado la socializacion del cliente (Kane, Fichman,
Gallaugher y Glaser, 2009), y también que éste utilice Internet mas como un medio que como
un fin en si mismo. Por tanto, la realidad actual es distinta a la vaticinada.

En el desarrollo hacia esta tercera generacién de marketing es de destacar, en primer lugar, el
avance técnico que se ha producido:



1 Desarrollo y aplicacion de formatos digitales de audio y video.

2 Desarrollo progresivo de 3D.

3 Tecnologia Ajax que aumenta la velocidad de interconexion e intercambio.

4 Desarrollo de tecnologia “arrastrar y soltar”.

5 Desarrollo de geo-portales.

6 Desarrollo de los mega-buscadores.

7 Integracion de la radio, telefonia mévil, Tv e Internet.

8 Desarrollo de portales distintos: moodle-plataformas, redes, blogs...

9 Tecnologia digital e informatica que hace posible las redes y las plataformas.

10 Desarrollo de la tecnologia — software y hardware — informatica.

Los cambios técnicos y los avances en marketing online se han producido de manera
simultanea, asociados también a cambios socio-demograficos. De este modo, la necesidad de
nuevos instrumentos comerciales por parte de las empresas turisticas, para competir,
diferenciarse y gestionar nuevas propuestas comerciales en funcién de los cambios producidos
en las demandas de los turistas, han facilitado el avance técnico, y viceversa. Algunos de estos
cambios son los siguientes:

a)

b)

c)

d)

Nacimiento y desarrollo de redes sociales de todo tipo, y sustitucién de soportes
tradicionales de Internet por otros mas dinamicos. Los blogs, que han sido tan
criticados por su excesivo contenido textual y por su disefio mono6tono, constituyen un
eslabon entre las Webs y las redes sociales (Martinez, 2007; Pinar, 2007). Podemos
afirmar que a la Web le sigui6 el blog, a éste las plataformas y finalmente surgieron las
redes y los clusters. Actualmente muchas empresas turisticas estan abandonando la
presencia en Internet mediante paginas Web y estan optando por utilizar sus dominios
para indexarse a redes sociales, especialmente en Facebook y en su versién de
“pagina”. O se integran en blogs y clusters. Podemos mencionar en el sector turistico a
“Turisfera”, “Cluster de turismo de Canarias” y “Turismo 2.0", que constituyen ejemplos
de blogs que han evolucionado hacia las comunidades sociales virtuales.

Como sucediera durante la primera generacion de marketing online con el desarrollo de
las paginas Web, el éxito comercial de las redes sociales y de los nuevos mecanismos
dependera de la eficacia con la que se reduzca la desconfianza y la inseguridad, sobre
todo la que tiene que ver con el hecho de que los usuarios intervengan aportando
comentarios criticos sobre la empresa, sobre los productos turisticos, etc. Ahora es
habitual que los turistas consulten en Internet, ademas de los enlaces de las empresas,
los comentarios de otros turistas cuando deciden realizar un viaje.

Las redes y los clusters constituyen herramientas muy interactivas y dinamicas
(caracteristica que no poseia la Web). Esto quiere decir que alguien en la empresa
turistica debe estar constantemente gestionando la propia red y las relaciones que se
generen. Al fin y al cabo en eso consiste una “red social” (Davis, 2010). Lo mismo cabe
decir si se desea tener permanentemente actualizado el blog o el cluster.

Mas alla de un enfoque centrado exclusivamente en la presentacién de contenidos o en
las ventas, algo caracteristico de las dos generaciones de marketing anteriores,
respectivamente, ahora priman las personas-relaciones y la experiencia. Es muy valida
la expresion: “no basta con tener presencia en Internet, hay que saber moverse con
acierto en la Red” (Gozalez y Aparici, 2008). Anteriormente la Web de la empresa
turistica estaba visible desde que se disefiaba, se creaba y se “subia” a la Red, ahora



las redes sociales estan visibles desde el inicio, y se van creando a partir de su propio
uso.

e) Se rescata el cliente. Este participa en todo el proceso, desde que decide entrar en
Internet a buscar informacion para irse de vacaciones hasta que vuelve a casa después
de disfrutarlas. Posteriormente narrara sus experiencias en la Red, subira fotos, hara
recomendaciones, etc.

f) Combinacién de programas y acciones de marketing offline y online, con predominio
creciente de marketing online frente al marketing offline. Ahora mas que nunca es
imprescindible integrar las acciones de marketing y coordinarlas.

Los cambios asociados al nuevo marketing 3.0 afectan a todas las variables de marketing. En
este contexto “3.0" las variables tradicionales de marketing turistico, precio, producto,
publicidad o distribuciéon (las cuatro “p”), han perdido protagonismo en favor de su versién
online (e-producto, e-precio, etc.). Ahora priman las experiencias de los clientes, los contactos,
las relaciones en las redes y la interactividad. Todos estos aspectos deben estar asegurados
antes de que la empresa turistica pretenda comercializar un producto turistico. Constituyen, por
tanto, pre-requisitos.

Cualquiera que visite un enlace turistico en estos momentos (Turisfera o Turismo 2.0, por
ejemplo) podra comprobar que al usuario se le muestran preferentemente enlaces con noticias,
accesos a otros enlaces de interés, fotos, videos, contactos, etc. Los enlaces publicitarios de
otras empresas suelen estar a un lado de la pagina principal, constituyendo mas una alternativa
a elegir por el usuario que una inevitable opcion a la que acceder. Dicho de otro modo: se
persuade ante todo para que el usuario se asocie al blog o a la red y participe en ella, y
después de eso quizas se produzcan las compras.

Ademas del predominio de los blogs y de las comunidades online, que poseen un gran
dinamismo y una elevada variedad de datos y posibilidades, en la generacion de marketing 3.0
se produce otro hecho destacable: se comienza a prescindir del PC en beneficio de otros
instrumentos, especialmente los teléfonos moviles y otros mecanismos (iphone, etc.). Las
conexiones a la Red se realizan ahora también sin ordenador. Y también evoluciona el
marketing digital ajeno a la red, especialmente a través de la TV digital y por cable, las
consolas y video-juegos, etc. ¢Cudl sera el futuro de Internet y del marketing online? Eso es
algo que aun esta por ver (Lazaro, 2009).

Tanto desarrollo y tanto cambio no puede haberse producido sin generar algunos
inconvenientes. Mencionaremos algunas sugerencias para una mejor gestion de marketing
online por parte de las empresas turisticas:

a) En primer lugar, los profesionales de marketing no deben dejarse arrastrar por las
exigencias del turista respecto a la interaccion, el intercambio de experiencias variadas
y la existencia de enlaces diversos, valiosos, actualizados y novedosos. Deben
procurar centrar los programas y actuaciones de marketing online de manera integrada
y coordinada con las acciones de marketing offline, teniendo todo aquello en cuenta. A
veces puede observarse, navegando por las redes sociales, infinidad de enlaces en los
que las propuestas de marketing se han difuminado, si es que alguna vez existieron.

b) Se corre el riesgo de que el caracter expansivo de las redes sociales termine
contaminando la imagen y gestion comercial de la red de establecimientos turisticos.
Existen cadenas hoteleras nacionales en las que cada uno de los establecimientos
hoteleros se encuentra en Facebook de manera autbnoma, dando la impresion de que
los directivos de marketing de la central han perdido el control de la gestion de
marketing corporativo y el de la red, efectos seguramente no pretendidos. Quizds no
sea asi, pero esa es la impresién que producen.

c) El disefio y la gestion de marketing de la empresa turistica en las redes sociales debe

realizarse teniendo en cuenta la estrategia de la empresa y sus objetivos. Que la red
constituya un espacio de apertura y relaciéon no debe implicar el libre acceso a
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cualquier usuario y a cualquier contenido. Por otra parte, tampoco es recomendable un
excesivo celo.

d) Por ultimo, en ocasiones resulta dificil identificar a cual de las empresas turisticas con
idéntico nombre le corresponde el enlace encontrado por el usuario en las redes
sociales. Cuando el dilema queda por fin resuelto, quizas ya es tarde.

4.- Conclusiones

Internet y el marketing online han evolucionado conjuntamente. Los desarrollos técnicos han
permitido realizar adelantos en las actuaciones de marketing llevadas a cabo por parte de las
empresas turisticas. Y al contrario: la necesidad de llevar a cabo acciones de marketing
novedosas y diferentes han hecho posible el desarrollo de la Red. En la primera fase del
marketing online (marketing 1.0), hace aproximadamente tres décadas, la Web era el recurso
por excelencia, y la gestion comercial online de la empresa turistica se caracterizaba por ser
pasiva y por estar separada de la gestion de marketing offline.

La segunda generacion de e-marketing — el marketing 2.0 — se caracteriz6 fundamentalmente
por una gestion mas dinamica e interactiva de la Web y del correo electrénico, asi como por la
introduccién del marketing en la creacién y gestion de las paginas: los informaticos ya no
trabajarian solos. Ademas, las técnicas de gestién de las variables tradicionales de marketing
se incorporan a la gestion comercial online de la empresa turistica, en su version “e”. e-
producto, e-precio, etc.

Por ultimo, la fase actual de marketing 3.0 se caracteriza por un cierto abandono de la Web
como recurso por excelencia, en beneficio de las redes sociales, los blogs y los clusters, asi
como de otros mecanismos en cuya gestion y uso se prescinde del PC o incluso de Internet.
Los programas y acciones de marketing online se centran en la construccion y gestion de
relaciones, que constituyen la base del nuevo sistema. Si antes las relaciones sucedian a las
compras que realizaba el turista, ahora sucede lo contrario: antes de comprar debe existir
relacion.

Los profesionales de las empresas turisticas deben ser oportunos y prudentes al incorporar los
avances técnicos e informaticos, y también al realizar la gestion comercial de la empresa: ni se
deben adelantar precipitadamente a los acontecimientos ni tampoco quedar rezagados. Se
requieren esfuerzos y recursos para adoptar las novedades al mismo tiempo que se desarrolla
una gestion de marketing creativa y eficiente.
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