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GLOSARIO

BIG DATA: son activos de informacién caracterizados por su alto volumen, velocidad y variedad que
demandan soluciones innovadoras y eficientes de procesado para la mejora del conocimiento y
toma de decisiones en las organizaciones. (Douglas, 2012)

CELDAS DE COBERTURA: area que cubre un transmisor

CODIGO QR: es un sistema que permite almacenar informaciéon en una especie de cédigo de
barras de dultima generacion. Con la ayuda de un movil podemos recuperar la informacion
apuntando la camara hacia el codigo.

DATA MINING: programas que intentan definir patrones en grandes volumenes de datos.

DISCLAIMER: renuncia a una responsabilidad legal.

e-WoM: acto de intercambio de informacion a través de Internet sobre un producto o servicio de una
organizacion (Hennig-Thurau, 2010)

EARLY ADOPTER: Son aquellos consumidores que se atreven a adoptar una tecnologia antes de
la fase de consumo de masas donde el producto se vulgariza.

GATEWAY: dispositivo que permite interconectar redes con protocolos y arquitecturas diferentes.

HOTSPOT: es un lugar que ofrece acceso a Internet a través de una red inalambrico y un enrutador
conectado a un proveedor de servicios de Internet.

INFLUENCER: son personas que tienen un alto nivel de influencia sobre su elevado nimero de
seguidores en redes sociales o blogs.

loT: Internet of Things, Internet de las cosas. Infraestructura de red global que enlaza objetos fisicos
y virtuales a través de su explotacion de captura de datos y comunicacién.(Casagrass, 2012)

“LA NUBE” : Se define asi al conjunto de servidores donde residen los programas y archivos que
normalmente estarian en un PC, y a donde se accede a través de Internet.

NOTIFICACION PUSH: es un mensaje que una aplicacion servidora envia a una cliente, indicandole
que tiene algun tipo de informacion disponible.

RFID (Radio Frequency ldentification): Identificacion por radiofrecuencia, son etiquetas con un
sistema de almacenamiento y recuperacion de datos cuyo fin es transmitir la identidad de un objeto
mediante ondas de radio.

ROUTER MIFI: Pequefios aparatos cuya mision es conectar en red de forma inalambrica varios
dispositivos habilitados para WiFi.

SERVICESCAPE: se refiere al impacto del ambiente fisico en el que se realiza un servicio sobre los
clientes.

SOCIAL CRM: se definiria como "una filosofia y estrategia de negocio, soportada por una
plataforma tecnoldgica, reglas de negocio, workflow, procesos y caracteristicas sociales, disefiadas
para involucrar al cliente en una conversacién colaborativa, con el objetivo de proporcionarse un
beneficio mutuo en un entorno de negocio de confianza y transparente. Es la respuesta de la
compafiia al hecho de que ahora, la conversacion pertenece al cliente" (Paul Greenberg, 2001).
UGC: (User-Generated-Content) Contenido generado por el usuario.

VOZ Y VIDEO IP : sistema de transmisién de voz o imagenes a través del protocolo de
comunicaciones IP (Internet Protocol).

Wi-Fi ID: Tarjetas de identificacion a través de la Wi-Fi.

II
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Abstract

In this work, we explore the use of digital communities as a way of providing data to the
customer relationship management system inside a hospitality resource, even when no
connectivity with Internet is available. The case study will be a cruiser while sailing
offshore where only a reduced data interchange can be achieved from satellite-based
networks. In these conditions no data service can be provided for the passengers. We
shall define services to be implemented over such an offline social network, so as to make
it interesting for its on-board use. When mobile devices will be in use they could be,
combined with other digital ID systems, used on Real-Time Location Systems so as to

obtain an additional source of data for the cruiser CRM.

Key Words

Digital community, social network, offline systems, CRM, cruiser, RTLS
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“Crowds is better at solving
problems, fostering innovation,
coming to wise decisions, even
predicting the future”

James Surowiecki.

The wisdom of Crowds

l. Introduccién.

La gran popularidad de las redes sociales, junto con el auge de las Tecnologias de la
Informacion 'y Comunicacién (TIC), ha cambiado radicalmente las relaciones vy
comunicaciones entre empresas y clientes. La comunicacion entre ambos ambitos ya no
es unidireccional, va mas alla, la empresa tiende a escuchar y profundizar en las
necesidades del consumidor. El objetivo es identificar las carencias que preocupan al
consumidor y que la firma sea capaz de cubrir.

El desarrollo continuado de estas tecnologias en los ultimos afios ha provocado profundos
cambios en la industria turistica (Buhalis y Law, 2008). Parafraseando a Leung et al.
(2013) “as TIC son socios imperativos del sistema turistico ya que proporcionan
instrumentos estratégicos que apoyan, tanto el fluyjo como la organizacion de la
informacion turistica, alma de la esta industria”.

De la unién de estas dos tendencias, orientacion estratégica al cliente y el uso de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, surge la filosofia empresarial que se
fundamenta en la gestion de las relaciones con los clientes. La interaccion entre el
Customer Relationship Management (CRM) y las redes sociales proporciona una
herramienta fundamental para la retencién y satisfaccion de los clientes, convirtiéndose en
un elemento vital tanto para captarlos como para conocerlos mejor. En este sentido, con
el fin de extraer el maximo beneficio de los Social Media las empresas con mejores
resultados en el mercado hacen uso de métodos y practicas que promueven la
“inteligencia colectiva” de sus clientes y sacan provecho de ella.

En este trabajo se explora el uso de las comunidades digitales como medio para
proporcionar datos al sistema CRM, incluso cuando la conectividad a Internet no esta
disponible. El caso de estudio sera un crucero mientras navega en mar abierto, donde el

intercambio de datos con la Red es muy reducido y solo se puede conseguir mediante la
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conexién via satélite y a precios desorbitados. La idea es ofrecer servicios que puedan ser
implementados sobre una red social offline, y que hagan atractivo el uso a bordo de los
dispositivos méviles de los viajeros. Ademas, esta tecnologia puede combinarse con los
llamados sistemas RFID (Radio Frequency Identification), usados para la localizacion en
tiempo real de los sujetos, con el fin de obtener una fuente de datos adicional para el
sistema CRM.

Por lo tanto lo que se pretende es utilizar las TIC para la implantacion de una red social
privada en un crucero, y considerar su impacto en las politicas comerciales de la
compania. El propdsito ultimo es integrar el CRM de la empresa en esa red privada y

creada especificamente para la comunidad digital implicada.

Il. Objetivos.

El objetivo principal de este trabajo es realizar un analisis sobre la conveniencia de la

implantacion de una red social privada en el entorno de Turismo de Cruceros y, mas

concretamente, dentro de un buque. Su uso serviria para alimentar el CRM de la empresa

turistica que gestiona el mismo.

Como objetivos secundarios podemos encontrar los siguientes:

* Conocer las ventajas e inconvenientes que se pueden obtener con el uso de redes
sociales privadas en entornos aislados.

* Conocer las tecnologias necesarias para la implantaciéon de una red social privada en
un entorno aislado.

* Evaluar el impacto comercial de la red social privada en la gestion del marketing y del

CRM del crucero.

lll.Metodologia.

La metodologia seguida en este trabajo ha consistido en una revision bibliografica sobre
el estado de las redes sociales y su influencia en las politicas de marketing de hoteles v,
por extrapolacién, de cruceros. Ademas se han analizado las tecnologias disponibles para
el desarrollo de una red social en un crucero. Para ello se han realizado entrevistas a
tanto a proveedores informaticos, para conocer sus prestaciones técnicas, como a
navieras, para estudiar sus necesidades de informacion.

El trabajo que se ha realizado se estructura de la siguiente manera:

1. Se investiga sobre actualidad y tendencias de tecnologia y turismo.
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2.

Se exponen las tecnologias disponibles para la implantacién de la red social privada en

un entorno aislado.

. Se analizan los impactos de la interrelacion de redes sociales y CRM en las distintas

politicas comerciales de un establecimiento turistico y en Turismo de Cruceros: de
negocio, de atencion y servicios al cliente, de promocién y de fidelizacién, haciendo

hincapié en los retos y oportunidades del llamado Social CRM.

4. A continuacidn se hace una aproximacion a la realidad del caso especifico del Turismo

de Cruceros, incidiendo en la estructura tecnolégica necesaria para sus
particularidades y en sus riesgos y posibles politicas de marketing relacional. Se hace
una aproximacion economica y se plantea la experimentacion como método de

investigacién de mercados para estudiar la posible demanda que se pudiera generar.

1. Antecedentes y situacion actual

1.1

Importancia del turismo como actividad comercial.

Aunque sus origenes se remontan en el tiempo, existen pocas industrias en el
mundo que hayan evolucionado tan rapidamente como lo ha hecho la industria
turistica en las ultimas décadas. Una vez los paises descubrieron sus ventajas y
potencialidades econdmicas se lanzaron a promover su desarrollo y la han
transformado en una industria global, y principal fuente del PIB en muchos de ellos.
Segun el ultimo Barometro OMT del Turismo Mundial(2013) se superaron las
previsiones hechas con anterioridad. La llegada de turistas internacionales crecié un
5% en 2013, alcanzando los 1.087 millones de personas, lo que superd las
previsiones hechas con anterioridad a pesar de la crisis econdmica que atraviesa el
mundo. Por otra parte, la prevision de la OMT para el 2014 es de un crecimiento
entre un 4% y un 4,5%. Todo ello nos lleva a considerar la industria turistica como

uno de los principales actores del comercio internacional(OMT, 2013).

1.2 La necesidad de vincular tecnologia con turismo

La demanda de productos y servicios turisticos requiere cada vez mas
personalizacién y flexibilidad, por tanto la industria, ante semejante situacion, precisa
de un modelo de gestidn de negocios enfocado a las necesidades del cliente. Este
modelo debe proveer a la empresa de suficiente informacion de calidad que ayude a

la toma de decisiones de una forma rapida y eficaz. Por otra parte, también debe
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cubrir necesidades como la de conocer la percepcion que los clientes tienen sobre el
servicio dado, el mercado donde operan y los elementos con los que interactuan.

En ese contexto, la informacién y el conocimiento del cliente se convierten en un
factor clave para la empresa, no solo para mejorar la satisfaccion y promover la
fidelidad del mismo, sino para aumentar el nivel de competitividad del negocio. Sin
duda, para llenar ese apartado, fundamental en este sector, se utilizan las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién.

Las innovaciones en TIC ofrecen un recurso estratégico primordial para las
empresas turisticas a la hora de disputarse el mercado. En un entorno que se vuelve
cada vez mas complicado y que requiere cambios rapidos en el servicio ofertado, las
tecnologias de la informacion se convierten en herramientas de ayuda basadas en la
informacion recogida, y que apoyan el analisis de situaciones y la toma de

decisiones.

1.2.1.Tendencias en tecnologia y turismo

Las nuevas tendencias en tecnologia han transformado a las compafiias del sector
turistico, hasta el punto de llegar a ser piezas fundamentales en la gestidon
empresarial. Un ejemplo significativo es la relacién entre el establecimiento alojativo
y el huésped, que ya no se basa en una mera interaccién comercial. Ahora el cliente
valora la experiencia y la conectividad, y por tanto genera una oportunidad para el
establecimiento de cubrir tanto necesidades como expectativas.

Existen sectores donde ya estan implantadas herramientas y soluciones informaticas

que contribuyen a la mejora de la competitividad de los servicios, de sus resultados

econdmicos y de la satisfaccion de los clientes. Pero jcuales de esas tecnologias

tendran un papel importante en los diferentes subsectores turisticos? (Vilarasau, R.,

Hinojosa, V., Porras, C., de la Rosa, J.M., Vargas, A. y Canalis, X., 2013). Para ello

podemos destacar algunas condiciones de contorno que inciden en el sector:

* Crecimiento exponencial del uso de modviles en destino. Un estudio presentado
por Alex Espinds, director de una consultora, en el foro TurisTIC (Barcelona 2013)
expone que un tercio de las visitas a las webs de destino que se realizan se
hacen a través de dispositivos méviles. EI mismo explicaba que la evolucion del
transito en las paginas de destinos y museos derivadas de dispositivos moviles

habia aumentado de forma espectacular, de un 5% en el 2001 hasta el 30% en el
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2013. El sefior Espinds afirmaba que estas webs no estan preparadas para ese

volumen de transacciones.

Figura 1: Prevision de usuarios de dispositivos méviles durante el 2013

S CIFRAS GLOBALES DE SMARTPHONES
Smartphones Usuarios totales previstos
por plataformas para 2013 (en millones)
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Fuente: Segittur/estudio de mercado de apps turisticas reproducido por Hosteltur-octubre-2013

* Existe un numero cada vez mas significativo de personas que se conectan a

Internet a través de moviles y tabletas, lo que provocara un aumento de
consumidores conectados a las redes sociales haciendo busquedas locales a
través de sus dispositivos. Lee McCabe, responsable del area de Turismo de
Facebook® afirma que el 70% de sus usuarios actualiza su estado y/o sube a la
plataforma fotos del viaje. Ademas, segin Marketing Exchange® el 84% de los
usuarios de smartphones efectua algun tipo de transaccién después de haber
realizado una busqueda local. En otra parte de su informe también declara que “el
90% de los usuarios de smartphones usa Internet diariamente”. En conclusion, la
consultora deduce que “las busquedas mdviles, sobre todo a nivel local, son una
clara tendencia al alza por lo que infravalorar su importancia se traducira en la

pérdida de potenciales clientes”.
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Figura 2: Numero de dispositivos con los que el turista se desplaza
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Fuente: Informe “10 Hospitality Technology Trends you need to know about” SmartBrief Media Services/The Wall Street
Journal reproducido por Hosteltur-octubre-2013.

* Uso de las apps como herramientas de fidelizacién para conocer las preferencias
de sus usuarios. Las empresas turisticas tienen como objetivo el aumento de

ventas a través de practicas como el cross-selling o el up-selling.
Figura 3: Apps mas descargadas en turismo durante el afio 2013(en millones)
20
18
16

Fuente: Segittur/estudio de mercado de apps turisticas reproducido por Hosteltur-octubre-2013

* Adquirira cada vez mayor relevancia el Big Data, sistemas que manipulan grandes
conjuntos de datos digitales. En esta linea, Alfredo Ouro, consejero delegado y
fundador de HallStreet.com®, portal que permite un mercado libre de habitaciones
de hotel, explica que “la recogida y el procesamiento de grandes volumenes de
datos por parte de los actores tecnologicos turisticos a través del Big Data es

posiblemente la tendencia que mas va a afectar al sector en los proximos afos.
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Hablamos de la capacidad de ofrecer una total personalizacion de los servicios en
funcién de los perfiles del usuario, momento de compra, patron de consumo y
localizacion”.

Microsegmentacion en las campafias de venta. Esta tendencia se ve avalada por
herramientas que permiten campafas contextualizadas (validas solo para el area
donde se encuentra el usuario en ese momento), codigos QR de promocidn,
notificaciones push (para los que acepten recibirlas). Carlos Esteve, director de
marketing online de Atfrapalo.com®, comenta que: “Hoy en dia la posibilidad de
segmentacion basada en datos de navegacion es brutal”.

Personalizacién para mejorar la experiencia del viajero. En ese sentido el apoyo
de un eficaz sistema CRM puede conducir a la oferta del producto o servicio
exacto que espera recibir el cliente. En consecuencia, el desarrollo de programas
de cross-selling, unido al CRM, provocara en el consumidor experiencias cada
vez mas placenteras y personalizadas.

Tabletas en establecimientos turisticos. Una tendencia cada vez mas habitual en
hoteles de cierto nivel es la entrega de estos dispositivos al cliente que ingresa. A
través de estas herramientas el viajero tiene la posibilidad de conocer mejor el
destino, pedir servicio de habitaciones, identificar una incidencia o, incluso,
controlar los puntos de luz y aire acondicionado de la habitacion. Sin embargo, su
uso se esta extendiendo a otro tipo de negocios vinculados con el turismo, por
ejemplo, ya existen restaurantes donde en vez de las cartas-menus habituales se
entregan tabletas donde el cliente elige su consumicién y el pedido es recibido
directamente en la cocina.

Automatizacion de check-in y check-out. Se estan imponiendo distintas
tecnologias que implican al cliente para que él mismo efectue los procesos de
check-in y check-out desde sus dispositivos méviles. Un ejemplo es el de la
empresa espanola Pay—touch®, que permite los pagos a través de la huella
dactilar tanto en hoteles como resorts y cruceros.

Conectividad con el cliente y entre ellos. Javier Gonzalez Soria, fundador y
director ejecutivo de ConecctedtoGo®, proveedor de soluciones informaticas de
conectividad, transmite su idea del uso de Routers MiFi como medio de
conectividad econdmico entre varios dispositivos y en cualquier lugar de Espafia.
Por otra parte, se pueden utilizar las conexiones para comunicarse con el cliente y

ofertarle productos y servicios, no solo propios, sino del area donde estén. De
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esta forma, se puede autofinanciar el gasto invertido en la infraestructura
mediante patrocinadores interesados en insertar publicidad de estos productos en
la microrred usada. Una experiencia pionera la encontramos en el Sol Wave
House, hotel que cuenta con una comunidad digital, disponible solo desde la WiFi
del establecimiento. Los huéspedes pueden acceder a ella desde su movil o
dispositivo electréonico siempre que previamente se hayan registrado. De esta
manera, el cliente puede chatear, conocer a otros usuarios, ligar, participar en

concursos y juegos o compartir fotos.

1.2.2.Redes sociales y su utilidad en el ambito hotelero.

Para Lozares (1996) una red social es “un conjunto bien delimitado de actores —

individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, efc.-

vinculados unos a otros a través de una relacion o un conjunto de relaciones
sociales”.

Aplicando esta definicibn a una comunidad digital, cuya relacion se establece a

través de las TIC, aparece el concepto de red social como lugar de encuentro en la

Nube que ofrece una serie de prestaciones, casi siempre basadas en funciones de

comunicacion entre sus miembros.

Las redes sociales, vistas como plataformas a través de las cuales los miembros de

las comunidades virtuales interactuan entre si, tienen como caracteristicas comunes

la centralizacion de recursos y el hecho de que los propios usuarios administren su
contenido. En concreto, toda red social estd basada en los siguientes principios

(Informe Redes Sociales, ONTSI, 2011):

* La relacién entre los usuarios. Elemento fundamental de la comunidad digital, ya
que sin ellos no existiria la red. En cualquier plataforma que sustente una red, lo
primero que se pide es la creacion de un perfil, tanto para acceder a la
informacion propia como a la del resto de miembros con los que se desee
interactuar.

* La informacién compartida. Esta puede ser de distintos tipos y va a depender del
objeto de la red creada.

* La clasificacion de esa informacién. La informacién dentro de la red debe estar
estructurada, de forma que el usuario se familiarice con ella y sea capaz de

buscar lo que le interesa sin demasiado trabajo.
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* Comentar la informaciéon compartida. Es la forma de socializar en la red, a través
de sus opiniones los miembros de la comunidad digital interactuan.

* La redistribucion de contenidos. Se refiere a herramientas propias de las redes
sociales a través de las cuales se distribuye la informacion, de forma que tenga
mas alcance y llegue al mayor numero posible de miembros.

* La valoracién de esos contenidos. Este aspecto tiene especial relevancia en el
mundo del turismo, los usuarios de la red valoran (e incluso puntuan) los
contenidos publicados.

Después de considerar las caracteristicas propias de las redes sociales parece

incuestionable su conexion directa con las llamadas 4 C’s del marketing en las redes

sociales. Junto a las 4 P’s (Price, Place, Promotion, Product) del marketing

tradicional en los ultimos afios han aparecido las que se han dado en llamar las 4 C’s

del marketing online. Estos cuatro conceptos (Content, Context, Connection y

Community) pueden ayudar a llevar una campana de comercializacion en red de una

forma mucho mas eficiente. De este modo, los contenidos expuestos en la red social

deben ser auténticos y valiosos para el usuario, los productos y servicios se
comentan y revisan, llegando de una forma mas directa al cliente. El contexto en el
que se transmite el mensaje, fundamental para que éste no sea ignorado, puede
definirse como la habilidad para exponer la informacion que se quiere transmitir en el
momento y sitio adecuados. La conexion nos permite conformar una comunidad
digital que genera confianza y credibilidad. Por ultimo una comunidad que se

identifica como grupo hara posible que el mensaje se extienda y se multiplique.

Figura 4: Entrada de las 4 Cs del marketing digital en redes sociales

|

Fuente: Elaboracion propia (2014)

1.2.3. Redes sociales privadas y comunidades digitales.

Las redes sociales privadas se han generado en ambitos corporativos y en algunos
grupos exclusivos, como clubs o comunidades con entidades diferentes. Estas

pueden ser educativas, gubernamentales o, incluso, comunidades de vecinos.
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Por otra parte, las comunidades digitales se pueden definir como un conjunto de
individuos que comparten factores que pueden ser de distinta indole. Se da el
calificativo de digital debido a la interaccion de sus medios por métodos
tecnologicos.

La red social privada es capaz de establecer las caracteristicas imprescindibles para
generar una comunidad digital, en la que los usuarios se agrupen en torno a
cuestiones propuestas que despierten su interés. El papel de la red social privada
entra en consideracidn en los puntos en los que las redes sociales publicas no
pueden acceder, o, en aquellos casos en los que su capacidad no abarca las
necesidades que se presentan en la empresa.

La ventaja fundamental de este tipo de red consiste en la posibilidad de usar el
poder de la tecnologia social en entornos seguros y controlados. Por otra parte, y
seguin estudios desarrollados por diversas plataformas como zyncro® o Bsystem®, al
crear un grupo de pertenencia a una comunidad de seguidores se aumenta la
fidelidad del usuario hacia la marca propietaria hasta un 30%. Ademas, y gracias a
que se posee un canal de comunicacion directo y bidireccional, aumenta hasta un
65% la satisfaccion del cliente y como consecuencia la marca generadora de la red
aumenta su posicionamiento ante la competencia en un 38%. Sin embargo, la
ventaja de una red publica, el llegar a un mayor numero de posibles clientes, se
vuelve una desventaja en cuanto al control y seguridad que la compafiia puede llevar
de la propia red.

El factor comun en nuestra propuesta seria la ubicacién geografica dentro de un
crucero y sus objetivos de ocio, que hace que todos los miembros tengan los
mismos intereses. En este entorno, la red privada ofrece un autentico laboratorio de
experimentos, donde la empresa puede controlar desde el posicionamiento fisico de
los clientes hasta sus opiniones y criticas, aportando contestacién inmediata.

El caso que nos ocupa es un buque en el que no se tiene acceso a la red publica (lo
que popularmente se llamaria “la Nube”) o, si se pudiera acceder, el servicio seria

muy deficiente, por su lentitud o por las pérdidas ocasionales de conectividad.

2. Alternativas técnicas para la creacion de redes sociales privadas en entornos
aislados.
En los ultimos afos, la oferta de nuevas soluciones tecnoldgicas, basadas en paradigmas

como Internet de la cosas (loT) y servicios de localizacién Indoor en tiempo real, ha
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abierto una amplia variedad de nuevas posibilidades que permiten el seguimiento de los
clientes dentro de una instalacion, por ejemplo un centro comercial, un hotel o un crucero.
No solo es posible obtener la posicion de un teléfono movil en el interior de la
infraestructura, sino que también se pueden seguir sus movimientos cuando se le envia
una propuesta comercial e, incluso, cuantificar el tiempo que permanece parado en una
posicion, por ejemplo contemplando un escaparate.

Parecen evidentes las utilidades comerciales que estas soluciones tecnoldgicas aportan,
pero ¢;qué ocurre en aquellos lugares donde Ila conectividad es escasa o
inexistente?; Que hacer cuando la Nube se convierte en una simple “niebla” o, incluso,
llega a desaparecer? Podria pensarse que, en estos lugares como un crucero o un resort
en un parque natural, no habria nadie interesado en el uso de su teléfono movil. Para que
las ventajas comerciales no se reduzcan de una forma drastica, la solucion pasaria por
crear la expectativa de una serie de servicios a través de estos dispositivos durante la
estancia, haciendo su uso atractivo, tanto para el cliente como para la organizacién.

Por otra parte, hoy en dia muchos de nosotros somos miembros de redes sociales,
algunas generalistas como FACEBOOK® o TWITTER®, y otras disefiada especificamente
para informacion turistica y de ocio como TRIPADVISOR® o FOURSQUARE®. Estamos
acostumbrados a utilizarlas para expresar opiniones, comentarios y criticas. También
usamos estos medios de comunicacion social para establecer y mantener relaciones con
nuestros grupos de amigos, familiares y companeros de trabajo. Por esta causa los
usuarios perciben la falta de estos recursos como una molestia, pero si se pudiera crear
una solucién tecnologica que les permita, aunque sea de forma limitada, utilizar algo
similar a una “red social privada”, parece razonable esperar una buena acogida comercial
por parte de los viajeros.

Hoy en dia, existen medios técnicos, basados en tecnologias conocidas como WiMAX®
ylo WIF® que ofrecen la posibilidad de crear una red social offline y adaptada a las
necesidades propias del establecimiento. En estas condiciones se tiene la oportunidad
tanto de moderar como de administrar la red propia, y de esta forma, obtener facilmente
resultados estadisticos de la informacién y de las opiniones expresadas en el mismo
medio social (por ejemplo criticas sobre restaurantes o sobre entretenimientos ofertados).
Estos datos se introduciran en el sistema CRM del establecimiento alojativo. En la medida
en que los usuarios tengan un incentivo para usar sus propios dispositivos moviles dentro

de la instalacion (incluso en ausencia de conectividad externa), también se obtendran
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resultados del rastreo de sus movimientos y respuestas a ofertas comerciales y de ocio
que pueden ser integradas en el CRM.

Esta solucion tecnolégica esta fundamentada en tres niveles técnicos. El primero de ellos
se refiere a la propia infraestructura fisica necesaria para la implantacion de la red social.
En segundo lugar habria que definir un software de creacién de redes sociales. Y por
ultimo habria que introducir un moédulo de interaccion con el CRM propio de la compania.

En los siguientes epigrafes se detallaran un poco mas las técnicas que se pueden usar.

Figura 5: Esquema de la solucién propuesta

Software de
Interaccién
Red social-CRM

~
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y gestionde redes
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Y
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Redes de soporte _
wimax

Herramientas tecnoldgicas J Aplicaciones para los usuarios (VolP,

VideolP, Localizacién...)

Fuente: Elaboracion propia (2014)

2.1 Infraestructura fisica de la red social.
La implantacion de la red que ofrezca servicio a una comunidad digital offline
requiere una infraestructura local que proporcione prestaciones similares a una
conexion convencional 3/4G a un smartphone estandar (conexion en movilidad, voz
y video IP, alta fiabilidad en el flujo de datos). En esta tesitura nos encontramos con

dos tecnologias principales que permiten esta movilidad, WiFi® y WiMAX®.

2.1.1 Tecnologia WiMAX®.
El nombre de WiMAX® procede de las siglas en inglés de “interoperabilidad mundial
para acceso por microondas” (Worldwide Interoperability for Microwave Access). Es
una tecnologia que permite ofrecer un servicio de banda ancha en aquellos puntos
geograficos donde resulta inviable el despliegue del cable o la fibra optica. Esto
puede ser debido a la baja densidad de la poblacién, lo que provoca altos costes por
usuario (zonas rurales poco habitadas), o en areas donde el acceso por cable no

esta permitido (Parques naturales).
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En general WiMAX® podria funcionar de una forma muy parecida a WiFi®, pero a

una velocidad mas alta y a mayor distancia. Un sistema WiMAX® esta formado por:

* Una estacion base WiMAX®, similar a una de telefonia. Puede dar cobertura a una
zona de unos 800 km?®. Esta torre puede conectarse a la Red mediante una
conexién cableada de banda ancha, o puede conectarse a otra torre WiMAX®
usando conexion inalambrica.

 Un receptor WiMAX® que se puede integrar en un portatil. Este receptor puede
contener una gateway, dispositivo que permite interconectar redes con protocolos
y arquitecturas diferentes. De esta forma los dispositivos moviles preparados para
funcionar con WIFi®, lo haran con WiMAX®, y se utilizaran de forma

complementaria.

2.1.2 Tecnologia Wi-Fi®.

WIFi® es una de las tecnologias de conexion inalambrica mas extendidas. Este tipo
de tecnologia utiliza un punto de acceso o hotspot que hace de puente entre la red
cableada y la red inaldmbrica. El alcance de la red WiFi® es muy limitado, unos 20
metros Indoor y 300 metros en exteriores.

Esta tecnologia ofrece movilidad y una instalacion sencilla, ademas la red se puede
ampliar de forma facil. Como desventajas podemos sefalar su velocidad, es menor
que la de una instalacién cableada, y los gaps, huecos, que pueden encontrarse
entre las celdas de cobertura existentes entre un dispositivo hotspot y otro. Una
forma de cubrir esos huecos podria ser el uso de MiFi®, pequefios aparatos cuya
misién es conectar en red de forma inaldambrica varios dispositivos. El MiFi® genera
una red WiFi® privada de la que pueden colgar varios smartphones.

En definitiva, mientras las redes WiFi® nacieron con el objetivo de ofrecer servicios
de red de area local de forma inalambrica, las soluciones WiMAX® se desarrollaron
desde su origen como una alternativa de banda ancha para implementar enlaces de

larga distancia.

2.2 Software para la creacion de redes sociales privadas.
Existen en el mercado varias plataformas disponibles para la creacién de redes
sociales personalizadas. Aunque las mas populares estan avaladas por empresas
de renombre, también existen modelos basados en el llamado “software libre”,

adecuados para ser desarrollados por pequefias empresas o start-up, quienes
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pueden no tener muchos conocimientos previos de programacién ni grandes

infraestructuras tecnoldgicas. Todas ellas poseen las siguientes caracteristicas:

* Proporcionan un nombre y un dominio a la red social. En el dominio se incluye el
nombre de la plataforma.

* Personalizan el disefio grafico.

* Gestionan las comunicaciones con los miembros.

Algunas de estas herramientas estan disponibles para su descarga e instalacion en

un servidor propio. En estas condiciones la red seria capaz de operar sin conexion a

los servicios en la Nube. Un rasgo caracteristico de estas herramientas es la

escalabilidad, de forma que es posible la implementacion de un primer mdédulo, por

ejemplo con una unica opcién de subida de fotos a la red, y después ir incorporando

nuevas utilidades. Y, por ultimo, todas ellas podrian ser programadas para que

accedieran a la Nube en momentos de conectividad (cuando el buque esté en puerto

se podria conectar con la red local). A continuacion se presenta un cuadro

comparativo de distintos generadores de redes sociales y sus precios. Las

prestaciones dependen de la opcion que se elija.

Figura 6: Cuadro comparativo de precios de software de generacién de redes sociales
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Fuente: elaboracion propia (2014)
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2.3 Médulo de interaccion red social privada y CRM.

Los mddulos de interaccion entre una red social, sea esta privada o publica, y el

CRM suelen ofrecer un conjunto de utilidades para facilitar el trabajo al community

manager, gestor de las comunicaciones entre la empresa y el cliente, y para obtener

una integracion natural de los intercambios producidos en la red social con los

procesos tradicionales de las empresas. Este mddulo suele formar parte de la

solucion tecnolégica que la empresa ha decidido utilizar para su gestion general. Sin

embargo las funcionalidades que le deben acompanar son las siguientes (Conde,
Trabado y de la Torre, 2001):

Software de andlisis de datos. Este debe predecir, medir e interpretar el
comportamiento de los clientes, generando informes analiticos.

Software de data mining. Debe construir modelos predictivos que identifique al
cliente que tenga una mayor tendencia a comportarse de una forma particular.
Software de campanas de marketing. Debe permitir la planificacion y ejecucion de
campafas comerciales basandose en la informacion almacenada en las bases de
datos y enviando mensajes personalizados.

Simulador de negocios. Usado con el soffware de campafas de marketing puede
dar una idea del alcance de un producto determinado.

Sistema personalizado de mensajes electrénicos, que permita un alto volumen de
transacciones y un mecanismo automatizado para responder al cliente en caso de
que esto sea necesario.

Motor de decision. Debe coordinar y sincronizar las diferentes comunicaciones
que concurren por distintos canales. Ademas, su inteligencia tiene que ser
suficiente para determinar y comunicar el mensaje y la oferta mas apropiados por
el canal mas adecuado. De esta forma se evaluan las actividades de los clientes y

se dibuja un perfil de ellos, guardandolo en la base de datos.

3. Oportunidades e influencia de las redes sociales privadas y CRM.

La red social privada que pretendemos generar para el entorno aislado presenta una serie

de oportunidades que, combinadas con el CRM de la empresa, pueden ser aprovechadas

y utilizadas en las diferentes politicas de la compafia. Esta idea viene avalada por

numerosa literatura cientifica, algunos estudios recientes recalcan que los Social Media

no solo juegan un papel importante como herramienta de marketing turistico (Chan y
Denizci Guillet, 2011; Huang, 2011; Munar, 2010; Xiang y Gretzel, 2010; Inversini, Cantoni
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y Buhalis, 2009), sino que ademas ofrecen nuevas formas de influenciar y servir a los
consumidores en el mercado del turismo (Pantelidis, 2010; Schmallegger y Carson, 2008).
Las comunidades digitales y las redes sociales son algunas de las aplicaciones que, con
mas frecuencia, usan los profesionales del turismo, ya que ofrecen alternativas a las
herramientas Web convencionales para las empresas del sector. Por un lado
proporcionan informacién y responden a las demandas de los clientes, y por otro,
promocionan sus productos y ofertas (Leung et al. 2013).

Las estrategias de CRM estan basadas en el poder de la informacion, informacion que,
una vez obtenida, ha de ser transformada en acciones que permitan un mejor servicio al
cliente. De nada sirve conocer mejor al cliente a través de su aportacion a redes sociales,
si se le sigue tratando igual. El propdsito es implantar una estrategia de gestion de
clientes a través de modelos de analisis que permitan anticipar su comportamiento. Para
ello son fundamentales tanto la tecnologia como la adaptacion de la organizacion a esa
estrategia. Su éxito pasa por hacer coincidir tecnologia y anticipaciéon que desembocan en
un unico objetivo: orientacion total hacia el cliente (Formacion Digital, 2008).

La aparicion de estos factores, tecnologia y anticipacion, ha producido un salto en la
gestion de las comunicaciones de las empresas turisticas, ya que ademas de exponer los
productos y servicios para atraer a los consumidores, se crean relaciones mutuas e
interactivas con objeto de aprender de los clientes y ofrecerles aquello que desean (Li y
Wang, 2011). Varios investigadores se han hecho eco de la creacion de una oportunidad
sin precedentes para la interaccion entre los propietarios y los consumidores en el ambito

del turismo (Pantelidis, 2010; Schmallegger y Carson, 2008).
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3.1 Influencia sobre las politicas de negocio. Creacion de productos y servicios
innovadores.
La identificacidon de nuevos productos y servicios innovadores en el ambito turistico
no parece tarea facil, sin embargo, las nuevas tecnologias aplicadas a las redes
sociales abren toda una serie de posibilidades para las empresas que deben estar
atentas en su incorporacion puesto que, los primeros en adoptarlas (“early-

adopters”) seran los que obtengan mayor beneficio de su implantacion.
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Uno de los hitos que marcan esta nueva era es la presencia del mévil en todo el
proceso del viaje. Comienza en el mismo momento en que se expresa el deseo de
viajar, pasando por la planificacién del mismo y la adquisicién del paquete, a su uso
durante el propio viaje para la busqueda de localizaciones de recursos, informacion
sobre el patrimonio o valoraciones de otros viajeros, y finaliza con la revision del
mismo a través de criticas en chats de opinidn y la publicacion de fotos entre otros.
Es un proceso que se suele llevar a cabo de forma compartida en funciéon de
refuerzos emocionales que impulsan los lazos sociales y que pretende como ser
social que vive el ciclo del viaje de forma expositiva (Garcia J.J., 2013, Libro Blanco
de los Viajes Sociales. LA REVOLUCION MOVIL). El simple hecho de compartir
constituye una gratificacion personal, e incluso un juego, para entrar asi en el
concepto de gamificacion. Por otra parte, la gamificacion suele ir acompafada por
otros elementos innovadores como la realidad aumentada y la geolocalizacion.
(ONTSI, 2011)

Figura 7: Nuevos productos y servicios: redes sociales-CRM
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Fuente: Elaboracién propia. (2014)

3.1.1 Gamificacion.

Los investigadores Chaffery y Ellis-Chadwick (2012) reconocieron 12 tendencias en
el futuro del marketing y, entre ellas, en sexta posicidn se encuentra la gamificacion.
Este concepto corresponde al uso de disefio de juegos en contextos externos a ellos
(Deterding et al., 2011). Se refiere al uso de mecanicas de juego en entornos no
propios de estos, y cuyo fin es que el usuario realice algunas acciones. Sobre este
tema Jobber (2009) destaca que la tecnologia digital esta reformulando por completo
el marketing-mix.

El marketing basado en juegos afiade mas diversion y experiencia personal
formando el producto que se conoce como “‘marketing experiencial virtual”’
(Middleton, Fyall, A. y Morgan, M.; 2009). Los juegos provocan placer en los

usuarios y el placer es el nuevo marketing, una dimensién poderosa y extrema del
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mismo (Zichermann, G. y Linder, J., 2010).

La union de las redes sociales con estas experiencias de juegos crea acciones
interactivas mas divertidas y gratificantes, de las que el empresario puede extraer
informacion para alimentar el CRM. Ademas, los juegos proporcionan a las
comunidades virtuales un sentido de pertenencia que se identifica a través del
mismo desarrollo del entretenimiento (Fong P, y Frost, P. M,; 2009).

Los investigadores avisan de que, con la llegada a la edad adulta de la llamada
“‘generaciéon G”, la de los “nativos digitales” nacidos después de 1998 que se plantea
como la primera generacién movil y social, el marketing se enfrentara a nuevos retos
(Zichermann, G. y Linder, J., 2010) ya que su principal forma de entretenimiento son
los juegos. La diversion, como parte de un concurso o un juego, puede contribuir a la
experiencia positiva de un entorno turistico y ademas ofrece al cliente tanto

entretenimiento como informacion.

3.1.2 Realidad aumentada y realidad virtual: Servicescape.

Las nociones de realidad aumentada y realidad virtual estdn muy ligadas al mundo
de los juegos. Su diferencia radica en que, mientras la primera se basa en el entorno
real, la segunda se centra en el virtual. En el cuadro siguiente vemos una

aproximacion mas clara de estos conceptos.

Figura 9 : Diferencia entre realidad aumentada y realidad virtual
Una cuestion de conceptos

Realidad Aumentada Realidad Virtual

! !

Sistema tecnoldgico cuyo fin  Sistema tecnolégico cuyo fin
es completar la realidad. es simular la realidad.

Mixed Reality (MR) |

Real Augmented Augmen led Virtual
Environment  Reality (AR) Virtudity (AV)  Environment

Virtuality Continuum (VC)

Fuente: A Taxonomy of mixed reality visual displays. Milgram (1994)

El disefio del juego puede estar basado en entornos reales como atracciones
turisticas o el propio buque en el caso del crucero. Los juegos normalmente se
presentan como una realidad virtual con tecnologia 3D de la Realidad Aumentada

que proporcionan experiencias atractivas y de inmersion en el destino tanto real
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como virtual. (Berger, H. et al, 2007).

La Realidad Aumentada permite complementar la vision que se obtiene a través de
un dispositivo tecnoldgico de un entorno fisico del mundo real con ingredientes
virtuales para crear una realidad mixta en tiempo real (Milgram, 1994). Esta
tecnologia tiene un potencial inmenso en el entorno turistico para la participaciéon
activa de los viajeros a la hora de conocer y experimentar diferentes entornos de
ocio, dando lugar a una aventura interactiva y dinamica que puede ayudar a
aumentar el tiempo de retencidén del visitante en una localizacion determinada. El
centro de investigacion aplicada Vicontech-1K4, localizado en el Parque Tecnolégico
de San Sebastian, esta trabajando actualmente en un proyecto que ofrece una
conjuncion entre Realidad Aumentada y redes sociales orientado a aplicaciones
turisticas.

Kim y Hardin (2010) han propuesto que las tecnologias de entornos virtuales, junto a
las redes sociales, pueden proporcionar a los gestores turisticos nuevas
oportunidades y experiencias de servicescape. El servicescape se refiere al impacto
del ambiente fisico en el que se realiza un servicio sobre los clientes. Para los
hoteleros, probar y evaluar diferentes servicescapes es relativamente dificil en la
realidad debido a restricciones financieras o de recursos. Sin embargo si se utiliza un
entorno virtual, los profesionales tienen una alternativa de bajo coste para ensayar y
evaluar distintas ofertas de servicescape. Ademas, este ciberespacio también puede

servir como medio de publicidad y de colaboracion empresarial.

3.1.3 Geolocalizacion.

Segun el informe de la ONTSI (Observatorio nacional de las telecomunicaciones y
de la Sl) del 2011, la modalidad del marketing directo personalizado y ligado a la
ubicacion fisica a través de aplicaciones de localizacion geografica es la tendencia
de futuro, posible gracias a la amplia difusion de teléfonos y tabletas.

Reverte (2011), director de Servicios y Ecosistema de Nokia Iberia, explica como
uno de los rasgos mas innovadores del uso de smariphones es la aplicacion de la
geolocalizacién. Se refiere a la capacidad de enmarcar el consumo, o lo que llama
“‘geosocializar’ la experiencia. La fusion de la geolocalizacion con las redes sociales
sustituye el tratamiento de rastreo habitual de los motores de busqueda. De esta
forma el usuario facilita la informacién adecuada al empresario a través de su mera

presencia en un lugar determinado, por ejemplo, ante un escaparate que expone un
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producto determinado o asistiendo a un evento de entretenimiento especifico.

Batanero (2013), director de Distribucion y Marketing Digital de Melia Hotels
International, pone énfasis en la facultad de saber en cualquier ocasion la situacion
fisica del viajero, lo que permite la personalizacion de contenidos y servicios

ofrecidos y consiguiendo asi una mayor satisfaccion con los mismos.

3.2 Influencia sobre las politicas de promocién. Marketing viral.

El uso de las redes sociales en el ambito del marketing ha hecho posible la aparicion
de una serie de estrategias cuyo fin es aprovechar las posibilidades propias de las
redes. La idea es difundir un mensaje entre los miembros de la comunidad virtual,
que a su vez lo distribuiran a través de las redes a todos sus contactos. Con la
ayuda de los dispositivos moviles se comparte todo lo que sucede en tiempo real.
Eso parece formar parte del ADN social humano, por tanto, cuando los
establecimientos facilitan esa participacion colectiva entre los usuarios, lo compartido
se convierte en el mejor anuncio ante otros potenciales clientes.

El marketing viral es una técnica que empezo6 a utilizarse con la implantacién del
correo electrénico y que, aplicado a las redes sociales, busca emplear en beneficio
de la organizacion empresarial que lo usa la estructura de nodos y conexiones que
conforman la red social de cada miembro del grupo. El objetivo fundamental es
conseguir incrementos exponenciales en la repercusion de las campaias,
promociones o lanzamientos de productos y servicios cuyo seguimiento se puede
hacer a través de los propios instrumentos de las redes sociales (ONTSI, 2011).
Easley (2010) explica cuales son los principales mecanismos de transmisién de un
mensaje que cuenta con la capacidad de ser transferido a otros usuarios que forman
parte de una red social. EI mensaje es “inoculado” por el emisor entre un grupo
seleccionado de usuarios con un cierto nivel de influencia en las redes sociales, los
llamados influencers. Estos miembros de la comunidad virtual, por lo general
también son early adopters.

Por otro lado Watts (2004) explica como el mecanismo de transmision del mensaje
se asemeja al mecanismo de transmisién biolégico de un virus, aunque también
poseen algunas diferencias, ya que, en los fendmenos de contagio social, la toma de
decisiones esta influida tanto por las interacciones pasadas (entre los usuarios que
componen la red social), como por las interacciones presentes. Los mecanismos de

transmision son muy variados dandose, a veces, de forma auténoma (sin que el
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emisor aporte incentivos). La clave que explica el mecanismo de contagio social esta
basada en la propia estructura de la red social. Los elementos que forman parte de
esta estructura se basan en dos principios: el principio de homofilia (homophily) por
el cual el usuario tiende a conectarse con otros individuos con los que comparte una
serie de caracteristicas y en el principio del vinculo débil (weak tie), segun el cual en
ciertas circunstancias se forman conexiones entre individuos que, de otro modo
nunca se producirian ya que estan muy alejados de sus circulos sociales habituales.

El interés que despiertan las redes sociales para la publicidad reside en la
potencialidad de remitir mensajes a una gran cantidad de usuarios en poco tiempo y
a bajo coste. Otra de las caracteristicas de las campanas llevadas a cabo a través
de este medio es su elevada capacidad de segmentacion. En nuestro caso, al ser
una red social privada se esperaria que sus miembros las difundan a sus contactos
en aquellos momentos en que se produzca la conectividad con la Nube (en las
ocasiones en que el buque haga escala en los puertos).

El formato del mensaje puede ser desde una foto, un video, un texto o incluso un
juego. Se deja caer en una comunidad virtual y funciona de forma similar a un
“cotilleo” que va de boca en boca, de hecho, algunos investigadores como Gupta

(2010) le llaman e-WOM por sus siglas en inglés (Electronic Word-of-mouth).

Figura 10: Herramientas del marketing viral

N |
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Fuente: http://www.posgradoenmarketing.com/marketing-viral recuperado 25-5-2014

3.2.1 Ventajas del Marketing viral.

De forma muy escueta se sefialan algunas de las principales ventajas del marketing
viral (OMT, 2008).
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* Es muy eficiente a la hora de conseguir la participacion de aquellos elementos
que crean tendencia.

* La distribucion es gratuita y puede llegar a miles de personas.

* Dado que es una recomendacion boca a boca puede llegar a ser muy influyente.

* Puede incrementar el valor de la marca.

* Es una buena manera de hacer difusién de productos y servicios a una audiencia
mayor y mas global.

* Se aumenta el efecto de las campafias uniendo los medios offline y online.

3.2.2 Desventajas del marketing viral.

Estas nuevas técnicas de marketing no estan exentas de problemas. Entre los mas

significativos se destacan los siguientes (OMT, 2008):

* Una vez se lanza el “virus” se pierde el control sobre él, puede ser alterado, para
bien o para mal.

* No existe un compromiso con el valor de la marca.

* Existe un alto riesgo de que, si se usan propuestas basadas en emociones, se
produzcan reacciones negativas.

* Es imprescindible evitar mensajes que puedan resultar ofensivos, tanto por los
efectos negativos que pueda tener sobre la imagen de marca, como por las
posibles implicaciones legales que pueda acarrear. En la Union Europea, por
ejemplo, se aplica la regulacién de Venta a Distancia y Comercio Electrénico

(Distance Selling and Electronic Commerce).

3.2.3 El caso particular del Marketing viral via blogs.
Noone et al. (2011) proponen que aquellos contenidos generados por los usuarios
de redes sociales (UGC, User Generated Content, por sus siglas en inglés) sean
usados para desarrollar estrategias de marketing insertando un mensaje-producto
especifico. Por afiadidura una de las ventajas mas significativas de estos elementos
es que transmiten lo que le gusta o disgusta al cliente, y especialmente identifican
aquellos productos o servicios por los que estaria dispuesto a pagar un suplemento.
Por consiguiente, los profesionales de turismo pueden, después de identificar los
patrones de comportamiento de los clientes, idear estrategias de precio que mejoren

el valor de las propuestas.
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Algunos clientes suelen usar un recurso de los Social Media que puede aportar valor
a la marca, el blog, que es una alternativa barata ante los anuncios de publicidad
tradicionales. Ellion(2007) comentd que los blogs de las empresas han creado
contenidos mas creibles y dinamicos que las paginas Webs institucionales. Ademas
facilitan un contacto continuo con el cliente, sirven como fuente de informacion, y por
encima de todo, inculcan confianza en los consumidores. A través de un blog que
desarrolle un tema relevante, el bloguero recibe la confianza que depositan en él sus
lectores. De esta forma, una vez se implanta la confianza, se puede afadir
informacion directa sobre productos y servicios con el fin de dar a conocer las ofertas
y aumentar las ganancias. Por otro lado, algunas compafiias hoteleras animan a sus
visitantes a la hora de escribir comentarios en sus blogs con incentivos que pueden
consistir en descuentos o bonos, lo que origina un dilema ético que resta credibilidad

a esas opiniones. (Price y Starkov, 2006).

3.3 Influencia sobre las politicas de atencion y servicio al cliente.

El objetivo que se persigue durante la implantacion de un Social CRM es la
integracion de los procesos de negocio para construir unas relaciones duraderas con
los clientes. Esta integracion implica que la empresa debe estar preparada para
actuar de forma activa durante un contacto no previsto con el cliente, de esta
manera cualquier relacidon empresa-cliente se reafirma. Para conseguir esta
reafirmacién se utilizan ciertas herramientas de marketing automatizadas. Entre
estas herramientas encontramos el envio de mensajes en tiempo real, que se
produce siguiendo una secuencia determinada de eventos. Ademas, se pueden
ofertar servicios integrados asociados a procesos en los que el propio cliente
interactua. Todo esto permite que se le ofrezca informacion personalizada en el
momento y lugar adecuados (ONTSI, 2011).

Segun Nacht (2007), una especie de red interna de la empresa, en nuestro caso una
naviera, podria cubrir funciones de formacion en el valor de marca de la empresa
para los diferentes miembros del personal. Esta herramienta serviria tanto para
compartir experiencias, juicios y mejores practicas como para adiestrar a los
empleados en nuevas habilidades.

El estudio de Pantelidis (2010) ha demostrado la importancia de la gestion de las
comunicaciones en las redes sociales. Los profesionales de turismo, no solo pueden

entender mejor lo que sus clientes quieren y como perciben su imagen de marca,
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sino que sus comentarios y opiniones recalcan las areas en las que se debe mejorar
para proteger esa imagen.

Por otro lado, Chan y Denizci Guillet (2011) han demostrado que el tiempo de replica
ante una preocupacion planteada por el consumidor a través de las redes es un
punto critico para la empresa, puesto que muestra la baja capacidad de respuesta
de cara al cliente, lo que puede contribuir a una potencial pérdida de negocio. En
este sentido Huang (2010) explica que una contestacion instantanea por parte de la
empresa a través de la red demuestra un alto nivel de atencidn y recupera al cliente
insatisfecho.

Por tanto, las consecuencias del uso de las redes sociales en la atencion al cliente
pueden tener dos vertientes: por un lado es una herramienta imprescindible para
conocer los gustos y las opiniones del cliente, y, entonces, crear relaciones fuertes
de lealtad a la marca. Por otro lado es muy facil que se produzca la pérdida de la fe
del consumidor en el valor de marca, si esa relacion no se usa de forma adecuada.
En consecuencia, el cuidado en la gestion de esta fuente de informacion estratégica
(las redes sociales) es clave para conseguir una ventaja competitiva para los

negocios en estos medios (Salkhordeh, 2009).

3.4 Influencia sobre las politicas de fidelizacion.

El uso inteligente de la tecnologia puede fidelizar al cliente. Utilizando las técnicas
de busquedas en redes sociales se puede implementar el llamado marketing one-to
one, es decir, tratar de un modo distinto a los distintos clientes y hacerlo mediante
estrategias que se fundamentan en el conocimiento de las diferencias entre ellos.
Esto le dara una sensacion de atencion personalizada que suele derivar en un
aumento de la fidelidad a la marca. Por ello es indispensable desarrollar un
conocimiento profundo de cada cliente, priorizando el de aquel cuya rentabilidad se
demuestre como mas elevada. Ademas, el vinculo que surge de esta relacion ha de
ser cada vez mas fuerte y producir mas informacion con el fin de aumentar la
adaptacion de los productos y servicios al consumidor (Formacion Digital, 2008).

Litvin et al. (2008) estudiaron a los UGC de los Social Media como una importante
fuente de informacion estratégica que puede ser usada para el desarrollo de
politicas de negocio. Entre estas politicas se encuentra la de mejorar la satisfaccion
del visitante y, por consiguiente, su fidelidad a la marca. Siguiendo con este

razonamiento, Fornell y Wernerfelt (1987) sugirieron que era mucho mas barato
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mantener a los clientes satisfechos que aumentar el gasto en campanas de
marketing de busqueda nuevos consumidores.

Otros investigadores (Stringam y Gerdes, 2010) han concluido que los profesionales
de turismo que animan a sus clientes insatisfechos a buscar una rectificacion a
través de las redes sociales tienen la oportunidad de remediar los problemas
causados y de mantener la fidelidad del cliente a la marca. La idea de analizar a los
proveedores de contenido en los Social Media no significa necesariamente que se
desechen las fuentes tradicionales de datos, al contrario, servirian como
complemento de ellas. Ya, desde antes del uso de redes sociales como herramienta
de visibilidad de las empresas, Lewis y Pizam (1981) sugirieron que el analisis de
comentarios de clientes permite a los hoteleros tomar decisiones de gestion y ofertar
servicios mejorados ademas de aumentar la fidelidad de la clientela.

En consecuencia los profesionales de turismo deberian considerar los comentarios
negativos en los medios sociales como una oportunidad para mejorar la gestion de
relaciones con los clientes, respondiéndoles, dandoles explicaciones y finalmente,
haciendo que se impliquen en las soluciones propuestas. Si estos profesionales son
capaces de responder a los comentarios negativos de forma inmediata y
constructiva, posiblemente podran reavivar la confianza de la clientela hacia la

empresa (Schmallegger y Carson, 2008).

3.5 Social CRM. Retos y oportunidades.

A pesar del enorme potencial de los Social Media en el marketing electronico Chan y
Denizci Guillet (2011) se han encontrado con algunas empresas reticentes a
desarrollar sus esfuerzos de marketing en estos medios sociales. Una posible
explicacion ante esta evidencia puede constituirla la incertidumbre sobre el retorno
de la inversion. Dado que los Social Media son unos mecanismos relativamente
nuevos para implementar las estrategias de marketing, las pruebas del retorno de la
inversion son muy limitadas. Por lo tanto las empresas presentan dudas sobre
cuanto de la inversion hecha en el marketing social se reintegra en el negocio.

Con respecto a su capacidad como generador de informacion para la mejora y
desarrollo de productos y servicios se ha minusvalorado la perdida de control sobre
el proceso de evaluacion del consumidor (Baker y Green, 2005). En este aspecto los
consumidores podrian muy facilmente distribuir informacion negativa a través de

estos recursos sociales, ademas las funciones de estos medios para la distribucion
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directa de productos puede ser bastante mas limitada que para la comunicacién y el

marketing (Laws, 2001). Aunque una posible explicacion de este fendmeno puede

ser que los profesionales de turismo, generalmente, ven los Social Media como una

plataforma de difusion de informacion y marketing, y no como un canal de

distribucion (Noone et al., 2011). Por tanto, el uso de las redes sociales como canal

de distribucion se puede identificar como uno de los retos a los que se enfrentan los
Social CRM.

Para lograr las ventajas competitivas inherentes a las estrategias del Social CRM se

identifican las siguientes oportunidades (Renart, 2004):

* Un mayor conocimiento del cliente, que se produce a través de:

(@]

(@]

(@]

(@]

Identificacion de gustos y opiniones del mismo.

Una personalizacion precisa de servicios y mensajes.

Una centralizacion y accesibilidad de la informacion. La informacion
recolectada debe formar parte de una base de datos a la que toda la
organizacion tenga acceso.

Conocimiento inmediato de los cambios dinamicos de los habitos del cliente.

Todo lo anterior confluye en un mejor conocimiento global del mercado.

* Un aumento de la satisfaccién y de la fidelidad de los clientes a través de:

(@]

o

o

o

Una relacion interactiva.
Reduccion de los costes de las campanas de promocion.
Aumento del marketing viral.

La creacion de una comunidad de clientes.

¢ Un aumento de las ventas utilizando herramientas como:

o

El Up-selling, técnica que consiste en incentivar al cliente para que aumente
el gasto en sus compras habituales, o bien consumiendo mas o
consumiendo productos o servicios mas caros.

El Cross-selling, esta técnica promueve que el cliente aumente el gasto a
través de la compra de otros productos o servicios complementarios.

El Price Premium, un cliente fiel esta dispuesto a pagar un precio mas
elevado del que ofrece la competencia. El cliente satisfecho por un trato
personalizado hace posible un aumento de precio y, por consiguiente, un

aumento de su rentabilidad.

¢ Una reduccioén de los costes de servicio, a consecuencia de:
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o Un menor coste en la atencion al cliente. El cliente fidelizado conoce bien los
productos y servicios que oferta la empresa, por tanto la frecuencia de uso
de los servicios de atencién al cliente disminuye. De igual manera, la calidad
de este servicio es mejor y los problemas se resuelven mas agilmente, ya
que se tiene informacién del cliente y de los productos y servicios que ha
contratado.

o Una disminucién del coste en la rotacion del personal de la empresa, puesto
que los empleados encargados de la atencion al cliente registran no solo los
contactos, sino que dejan constancia de los aspectos mas importantes de
los clientes en una base de datos y, de ese modo los efectos negativos de la
rotacion de empleados disminuye.

La importancia de las redes sociales y las nuevas tendencias de gamificacion,
realidad aumentada, virtual y geolocalizacion sobre las politicas de la empresa
vienen avaladas por una amplisima literatura cientifica. De esta deducimos que el
conocimiento del comportamiento y las actitudes del cliente es fundamental para la
fidelizacion y satisfaccion del consumidor que redunda en el beneficio econdémico de
la empresa. Todas estas oportunidades se pierden si el usuario no tiene
conectividad ni posibilidad de hacer uso de su movil. Darle la capacidad de usarlo en
un crucero a través de una red social vinculada a una comunidad digital privada
puede ser no solo el punto de diferenciaciéon de una empresa naviera en particular,

sino un laboratorio excepcional para pruebas de nuevos productos.

4. Aplicacién al caso de turismo de cruceros.

4.1. Importancia del CRM en la industria de cruceros.
El CRM es una solucién de negocios encargada de generar bases de datos utiles
para la retencion y el reforzamiento de los lazos con los clientes y que aplicada al
sector de cruceros proporciona resultados realmente alentadores (Liu, 2006). De
hecho, los clientes repetidores son algo mas que una fuente de ingresos estable,
también actuan como canales de comunicacion informales que transmiten a amigos
y familiares sus impresiones (Reid y Reid, 1993). En esa linea hay investigadores
que han demostrado que cuesta seis veces mas atraer a nuevos clientes que retener
a los que ya se tienen (Rosenberg y Czepial, 1984). Partiendo del perfil y los
patrones de gastos que se almacenan en las bases de datos, se puede extraer

informacion que sirva como fundamento para la identificacion de clientes de alto
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valor para las navieras. Las actividades de las campafias de marketing pueden estar
orientadas a la retencién de clientes con el fin de que vuelvan a la misma linea de
cruceros en vez de saltar de una a otra y asi, proporcionar beneficios a la empresa
(Opperman, 2000).

La industria de cruceros es un negocio turistico orientado al cliente donde los
pasajeros son el alma de la empresa. Pero los clientes del siglo XXl estan cada vez
mas informados y son mas exigentes, y por tanto son consumidores muy sensibles a
la calidad. Empresas lideres de los mercados establecidos pueden perder su
posicion de dominio si no gestionan de una forma adecuada las relaciones con los
consumidores en ese entorno cada vez mas competitivo donde la innovacion
tecnoldgica esta alterando el panorama de la interrelacion naviera-cliente. Teniendo
en cuenta la tendencia de crecimiento sostenido en la demanda de cruceros nos
encontramos con unos aumentos de competitividad que provocan que una de las
pocas formas de significarse en el mercado sea la diferenciacion a través de la
fidelizacion (OMT, 2008). Para ello, las compaiias de cruceros se han percatado de
que ahora, no basta con ofrecer un producto excelente. Como consecuencia de la
facilidad y rapidez con que se pueden reproducir productos la ventaja competitiva
ganada también puede desaparecer con la misma celeridad. Cada vez hay mas
compafiias conscientes de que el factor diferenciador estd en prestar servicios
excepcionales, ya que el servicio es mas dificil de imitar que los productos, sin
embargo requieren mas informacion sobre el cliente y su propia participacion. La
ventaja competitiva a la hora de ofertar estos servicios se adquirira mediante el
aprovechamiento de conocimientos, expectativas, preferencias y comportamientos
de los consumidores (Liu ,2006). Por tanto la importancia de tener un CRM activo
durante la travesia es innegable y, de esta manera, se presenta como una
herramienta imprescindible de cara a empresarios que quieran tomar una posicién
predominante en este mercado. Aunque un factor limitante a la hora de implantar
cambios tecnoldgicos en la industria de los cruceros es el elevado coste que implica
cualquier modificacion en la infraestructura del buque, es esperable que, una vez se
compruebe su viabilidad, otras empresas de la competencia pueden ser capaces de
imitar la formula del éxito.

Como hemos dicho anteriormente la tecnologia esta cada vez mas presente durante
el ciclo del viaje, antes, durante y después del mismo. Actualmente reconocemos en

el ambito de los cruceros un caso excepcional que ignora las posibilidades que se le
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ofrecen para adquirir informacion util durante el viaje, el proyecto que se propone

pretende llenar ese vacio.

4.2 Estructura tecnolégica para crear una red social privada en un crucero.

Como se ha explicado con anterioridad, un crucero reune una serie de
caracteristicas que hacen dificil su conectividad con la Nube. Esta falta de conexion
provocara un déficit importante en la implantacién de politicas y estrategias que,
como se ha expuesto, son vitales en las nuevas tendencias del mercado del turismo.
El objetivo de este trabajo es el desarrollo de un producto que palie en cierta forma
esas carencias. A partir de una serie de tecnologias que permiten la implantacion de
una mini-nube local se intenta dar al crucerista una sensacion de conectividad. Esa
mini-nube local puede conectarse a la Nube en los puntos de atraque del buque.

El concepto de comunidad digital offline presenta entre sus principales segmentos
de aplicacion su implementacion en un crucero. En la figura 11 se presenta una tabla
con un analisis comparativo de los servicios de conectividad disponibles en las
empresas de cruceros mas importantes. En ésta tabla se puede apreciar que
practicamente todas las compafias tienen alguna clase de servicio de conexion a
Internet, siempre basados en acceso a satélite, sin embargo los precios son tan
elevados que no se proporciona un servicio externo real a la Red. Solo Seabourn
ofrece una tarifa casi plana por los servicios de conexion de una semana. La
mayoria ofrece tarifas por minuto de entre 0,30 y 0,50 US$, que no pueden soportar
los servicios reales de una red social. Sélo Carnival y Norwegian ofrecen algun tipo
de servicios de informacion asociados a Internet. Otras compafias como MSC tienen
una instalacion Wi-Fi disponible a bordo, pero la pregunta que se nos plantea es:
¢ Son suficientes esas instalaciones para soportar una serie de servicios que se
proponen como la geolocalizacién o la realidad aumentada asociadas a una red
social privada? Seguramente no es asi. La solucion propuesta pasaria por la
instalacion de un servicio de RTLS (Real Time Location System o Sistema de
Localizacién en Tiempo Real) que usara como apoyo la red fisica disponible, tanto
para la gestion de movimientos como para dar servicios complementarios de
entretenimiento de juegos, realidad aumentada y gestion de movimientos basados
en la localizacion.

Con respecto a los servicios de telefonia clasica, la situacion es muy parecida.

Todas las compaiias de cruceros proporcionan servicios de llamada via satélite que
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son facturadas como servicios roaming con un coste extremadamente elevado. Este
hecho disuade a los cruceristas de su uso, excepto para casos de emergencia, 0
como ha ocurrido en algunas ocasiones, provoca quejas debido a que los pasajeros
ignoran los costes asociados a una llamada. S6lo Norwegian ofrece servicio de voz
IP (VolP). En este sentido la propuesta que se expone no se ocupa de las
comunicaciones externas mas alla de la opcién que se puede dar a los viajeros de
subir a la Nube toda aquella experiencia de viaje que hayan desarrollado en la red

social privada del buque en los puntos de escala.

Figura 11: Analisis comparativo de los servicios de Internet disponibles en las distintas compaiiias de cruceros
Compilacién personal basado en http://www.cruisecritic.com/

Azamara X Navegacion por Internet  Portal de 0,65 $100/265m
Club Cruises informacion
del barco
Carnival X X Navegacion por Internet 0,75 + 3,95 actv.  $159/480m
Cruise Lines Acceso a Pag. de
noticias y deportes
Acceso a descarga de
musica
Celebrity X Navegacion por Internet 0,75 $200/555m
Cruises
Costal Cruise XM 2) Navegacién por Internet 0,66 + 3,94 actv.  $20/120m
Lines
Crystal X X Navegacion por Internet 0,74 $300/1500m
Cruises
Cunard X Navegacion por Internet 0,75 $167/480m
Line
Disney Cruise X Navegacion por Internet 0,75 $150/500m
Line
Fred. Olsen X Navegacion por Internet 0,40
Cruise Lines
Holland X" Navegacion por Internet 0,75 $100/200m
America
MSC Cruises X X Navegacion por Internet 0,50 + 5,00 actv.
Norwegian X X Navegacion por Internet  Email a 0,75 $100/250m
Cruise Line bordo ©?
I-concierge
@)
VolP
Oceania X X Navegacion por Internet 0,95 $540/1200m
Cruises
P&O Cruises X X Navegacion por Internet  Email a 0,50 +2,95actv. $104/250m
bordo
Princess X X Navegacion por Internet 0,75 $100/250m
Cruises
Regent X Navegacion por Internet 0,75+ 3,95 actv.  $200/800m
Seven Seas
Royal X X Navegacion por Internet 0,65 $150/500m
Caribbean Acceso a Pag. de
noticias y deportes
Seabourn X X Navegacion por Internet 0,40 $240/1 sem.
Silversea X X Navegacion por Internet 0,50 $150/1000m
Windstar X Navegacion por Internet $100/250m

1 Accesible en todas las zonas comunes

2 El servicio cruisE-mail esta disponible en todas las habitaciones de algunos cruceros
3(a) 3,95% por mensaje enviado (b) 2,95 por mensaje enviado

4 No esta disponible en todos los barcos
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4.2.1. RTLS: Real Time Location System.

Se han mencionado diferentes modos de usar los Social Media con objeto de
obtener informacién util para el sistema de CRM del crucero, pero ahora se deberia
indicar la obtencién de informacion de forma indirecta procedente de los servicios de
localizacion y de los dispositivos moviles. Esta informacion permite conocer la
respuesta de los usuarios a diferentes propuestas comerciales o de entretenimiento.
Con la tecnologia RTLS, no solo se consigue una solucién técnica para la
implantacion de una red social local con un comportamiento similar a las
convencionales sino que, ademas, se obtiene un sistema de localizacién y rastreo de
los cruceristas.

El ambito de aplicacidon de este sistema basado en la tecnologia Wi-Fi esta asociado
a un entorno acotado que puede ser en interiores, exteriores 0 en ambos. Esta
tecnologia llega a aquellos lugares donde el GPS (Global Positioning System) no es
aplicable. Su viabilidad econdmica ha mejorado en gran medida gracias al
abaratamiento de las tecnologias y a su integracion en diferentes plataformas
tecnolégicas. En cuanto a la infraestructura necesaria para que el RTLS funcione
estd formada por una red Wi-Fi y un servidor que centraliza las operaciones del
software de localizacion. En cuanto al requisito basico de esa red Wi-Fi necesita
disponer de una red de puntos de acceso que permita un posicionamiento preciso,
pero hay que sefalar que existen ya soluciones que permiten hacer esto con la
misma densidad que se ha de tener para el uso de una red Wi-Fi de calidad
(Onendis, 2014). En nuestro caso la mayoria de los buques cuentan con esa
infraestructura o al menos con una instalacién que lo soporta, aunque en algunos
habria que aumentar esos puntos de acceso.

El servidor que se precisa para la ejecucion del software de localizacion seria un PC
convencional de gama media. Por tanto los requisitos de infraestructura son
minimos. En algunos casos donde los buques ya cuentan con los sistemas de
localizacion en tiempo real para monitorizar la tripulacion y las zonas de acceso
restringido, solo habria que ampliar estos puntos en zonas donde los cruceristas
interactuan.

Los localizadores pueden ser de dos tipos, o una Wi-Fi ID, que periédicamente
notifica su posicion y o un software que facilita el posicionamiento de moviles,
portatiles o tabletas. Los localizadores tipo etiquetas se pueden utilizar para localizar

a niRos o personas con necesidades especiales en cualquier parte del buque.
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Incluso se puede vincular la informacién sobre su posicidn con los sistemas de
camaras de vigilancia a bordo, con el fin de facilitar a los padres la observacién de lo
que hace el nifio en las areas especificas destinadas a su entretenimiento mientras
ellos disfrutan de su ocio.

El coste exacto del desarrollo tanto de la red social como de la infraestructura
necesaria para el sistema de localizacion en tiempo real es muy variable, ya que
depende mucho de los medios fisicos y de personal con los que cuente la naviera.
Se supone que las grandes empresas de cruceros poseen un departamento
informatico y un e-CRM fuerte. Asimismo el departamento de informatica en
colaboracion con el de marketing desarrollarian juegos y campafias que animaran a
los viajeros al uso del movil a bordo, e integrarian la red social en su CRM.

Se pidieron presupuestos a distintos proveedores del sistema RTL y se obtuvieron
cifras muy variables. ARUBA presenté un presupuesto de 50.000€ para una
plataforma completa con 40 puntos de acceso, servidor y software de localizacion,
ademas de 20 localizadores-etiquetas. Sin embargo EKAHAU propone 300$ por
punto de acceso y unos 20€ por etiqueta. Otras aplicaciones como AEROSCOUT se
centran en el uso de moviles y no soportan etiquetas de identificacién. Se considera
que con la capacidad de negociacion de una gran naviera las cifras se reducirian
considerablemente.

Habria que afadir la necesidad de avisar al usuario del empleo que se va a dar a
sus datos a través de un disclaimer, clausula que exime de responsabilidades a la
empresa. De esta manera el cliente autoriza el seguimiento durante la travesia
evitando problemas con la politica de privacidad. Por otro lado, hay que ser
extremadamente cuidadoso con la gestion de datos porque en malas manos puede

dar lugar a atentados o secuestros.

Figura 12: Componentes de la estructura de WiFi mejorada necesaria para soportar la propuesta de red social a bordo

Wi-FI mejorada

VideolP RTLS VoIP|  Movilidad

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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4.3 Particularidades del marketing relacional y Social CRM en cruceros.

Segun datos publicados por la Cruise Lines International Association (2008) se
observa una tendencia clara al descenso de la edad media de los cruceristas. Segun
estos estudios cada vez hay mas viajeros que optan por el crucero para disfrutar sus
vacaciones y estos son mas jovenes y con menos posibilidades econdémicas. Los
nuevos mercados emergentes parecen demostrar que el tradicional segmento de
clientes de “gama alta” esta perdiendo participacion. Es l6gico que los agentes del
sector preparen politicas de marketing basadas en soluciones tecnolégicas que les
permitan mantener la competitividad y, en dultima instancia, diferenciarse. El
marketing relacional combinado con el Social CRM pasa por ser una de las
principales soluciones en un mercado cada vez mas competitivo (Liu, 2006). Este
mercado a la hora de diferenciarse esta cada vez mas centrado en una tendencia
hacia cruceros tematicos (musica, baile, || Guerra Mundial) donde el cliente es mas
exigente si cabe (Fitur, 2014).

La industria del crucero se esta enfocando cada vez mas hacia la satisfaccion del
cliente, es mas, se considera ese parametro como la medida del servicio estandar
que impulsa el negocio (Petrick, 2004). El objetivo final de cualquier crucero es
aumentar la satisfaccion del cliente con la intencion de generar lealtad, propaganda

del boca a boca y que los clientes repitan.

Figura 13: Componentes del Social CRM propuesto para cruceros

RTLS

CRM -
Tradicional Social CRM

Comunidad
digital Offline

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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4.3.1. Escenarios de aplicacion.

La interaccién entre la red social a bordo y el Social CRM, combinado con la

informacion previa proveniente de las redes sociales externas deberian proporcionar

informacion util en las siguiente areas.

* Monitorizacion e identificacion de las acciones de los clientes.

o

o

Rastreo de los clientes a un impulso dado, por ejemplo, a una oferta
comercial o de ocio (no solo comentarios en la red, sino también el hecho
fisico de moverse hacia el lugar donde el evento tiene lugar).

Rastreo de los movimientos de los clientes dentro del buque, si se queda de
pie ante un escaparate determinado, cuanto tiempo y relacionarlo con los
comentarios de la red social.

Monitorizacion de la red social para la busqueda de palabras claves
relacionadas con quejas o problemas relacionados con determinadas
situaciones.

Seguimiento de aquellos clientes con tendencia a quejarse mas
asiduamente para identificar potenciales problemas en los servicios.

Rastreo de los influencers y seguidores de un asunto determinado.

* |dentificar nuevas necesidades de los clientes.

(@]

(@]

Abordar necesidades y problemas con una respuesta rapida y automatica.

Aprovechar el poder de la comunidad digital como un canal complementario.

* Analizar y mejorar el nivel de conocimiento de los clientes

o

o

Seguimiento y control de la participacion del cliente en la red social.
Identificacion de los temas y problemas mas citados y que preocupan mas,
con el fin de mejorar productos y servicios.

Creacidn de un mecanismo para obtener opiniones de los clientes y crear un
repositorio de ideas.

Analizar conductas e identificar patrones y tendencias clave en el servicio a

los clientes.

4.4. Beneficios del sistema propuesto y ROI.

El modelo propuesto requiere tres inversiones principales.

* Una

red WiFi mejorada, con moddulos especificos que soporten las

comunicaciones de dispositivos méviles y médulos de localizacién para etiquetas

WI-FI ID o smartphones.
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* Las etiquetas WI-Fi ID, para la tripulacion y para aquellos individuos que no usan
movil (nifos, personas mayores, personas con movilidad reducida). Esto seria
s6lo en el caso de que se quiera rastrear su posicion.

* La aplicacion que genera la red social y gestiona su conexién al CRM.

Por otra parte, se debe considerar que el beneficio de esta tecnologia, implica no

solo un beneficio comercial sino que mejora los protocolos de seguridad del buque.

Es un hecho que las plataformas petroliferas y los barcos que le brindan apoyo

disponen de RTLS que rastrea la ubicacién de todo el personal y de los invitados.

Ademas, el sistema propuesto puede ayudar a la gestion y formacién de la

tripulacion, no solo a través del reconocimiento de posiciones sino ayudando al

empleado en el conocimiento del cliente sin que afecte demasiado la rotacion del
staff.

En cuanto al enfoque tradicional, habria que analizar el valor de cada cliente para

averiguar si el retorno de la inversion es factible. Sin embargo, lo que parece seguro

es que un alto porcentaje de viajeros estaria interesado en tener acceso a una red
social durante sus vacaciones, donde pueda almacenar fotos, opiniones y criticas,
ademas de conocer las ofertas de ocio que ofrece el buque. Finalmente, una vez
llega el buque a puerto se le puede ofrecer la oportunidad de conectar con la red
social que seleccione para traspasar toda la informacion almacenada en su perfil.

Por otro lado, no debemos olvidar que la infraestructura puede dar soporte a

diferentes aplicaciones de Internet de las Cosas a bordo, donde incluimos juegos y

realidad aumentada.

Asimismo, la rentabilidad inmediata se propone mediante el pago de una pequena

tasa por dispositivo que el cliente utilice para descargar la aplicacion definida para

usar la red social y las funciones de geolocalizacion. Pero también existen otras
formas de recuperar la inversion. Una propuesta que puede resultar novedosa para
el cliente es una aplicacion sobre el siguiente puerto de escala donde se pueda
visualizar previamente la ciudad mediante realidad virtual. En ella se pueden insertar
anuncios sobre diferentes alternativas de ocio, los llamados in-advs (anuncios
innovadores). Estos anuncios estaran financiados por los comercios anunciados, o

bien a través de ofertas de espacios o de comisiones sobre las ventas.
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4.5. Propuesta de método de investigacion de mercados: la experimentacion.

La técnica de investigacion mas adecuada para conocer el grado de aceptaciéon de
esta actividad seria la experimentacibn aunque se propone combinarla con
encuestas previas a los clientes habituales de las navieras con el fin de estudiar su
predisposicion al uso de la red social en la travesia. En nuestro caso introduciriamos
este servicio como una nueva alternativa de ocio y el analisis se realizaria
estudiando la relacion causa-efecto entre diferentes alternativas de precio, uno sin
tarifa, otro con una tarifa minima y otro con una mas elevada, dependientes de la
cobertura de la red social que se obtenga. Asi, a través de la experimentacion se
analizaria la relacion causal entre las diferentes precios de la alternativa de

animacion-red social y la demanda (Beerli, 2013).

Para establecer esa relacion de causalidad deben darse las siguientes condiciones

(Luque , 1997):

* Variacion concomitante. En nuestro caso el precio de la red social tiene efecto
sobre la demanda. La demanda de la red social se vera afectada al intorducirse
esta nueva opcién.

* Tiempo de ocurrencia de las variables. El precio, que seria la causa, precede al
efecto, que seria la demanda.

* Para que sea valido el experimento habria que controlar las variables ajenas que
puedan influir en la respuesta de la demanda, por ejemplo que se presenten otras
alternativas nuevas de ocio que no tengamos controladas y que puedan
obstaculizar la percepcion de la demanda real de la red social.

Para determinar el proceso de prueba habria que definir las variables de estudio.

Estas seran:

* Tratamientos. Las variables dependientes son las diferentes alternativas de
precios.

* Unidades de prueba. En nuestro caso serian diferentes tipos de cruceros,
orientados a diferentes segmentos de edad o tematicos orientados a el uso de
una red social, aunque teniendo en cuenta el coste del experimento se podria
poner a prueba en un solo buque pero con alternativas de precios dependientes
de la cobertura que se desee de la red social.

* Variable dependiente. En nuestro caso es la demanda.

* Variables externas que son todas aquellas variables que pueden afectar al

resultado del experimento. Las condiciones especiales de los cruceros hacen que
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uno de los requisitos de la experimentacion, el aislamiento de variables externas,
sea mucho mas controlable.
El disefio experimental que corresponde a esta prueba es el de bloques aleatorios.
En este experimento una variable externa, como la categoria del crucero (gama
baja, gama media, gama alta), puede desencadenar que la respuesta dada por dos
o mas grupos difiera. En este caso el tratamiento se corresponde con tres
alternativas de precio para la red social, y la variable externa serian las distintas

categorias de crucero donde se realiza la experimentacion.

Figura 14: Analisis de Varianza

Crucero Crucero gama | Crucero

gama baja media gama alta
Alternativa de tarifa nula Demanda Demanda Demanda
Alternativa de tarifa minima Demanda Demanda Demanda
Alternativa de tarifa alta Demanda Demanda Demanda

Fuente: Elaboracion propia (2014)

5. Conclusiones.

El objetivo principal de este trabajo es llevar a cabo un estudio exploratorio sobre la
utilidad y el impacto que tendria una red social privada sobre las politicas de promocién,
atencion, servicio y fidelizacion del cliente en una linea de cruceros. Durante su desarrollo
se ha estudiado la implantacion de una red social vinculada a una comunidad digital
offine en un entorno aislado, particularmente en una crucero. Se ha identificado la
tecnologia necesaria para poder desarrollarla, Wi-Max en el ambito terrestre, y en el caso
concreto de los cruceros, RTLS soportado por redes Wi-Fi. De la numerosa literatura
cientifica consultada se extrae la presencia cada vez mas imprescindible de la empresa
en la red social, no solo antes del viaje sino durante y después de la travesia. El uso de
tecnologias como la gamificacion, la geolocalizacion y las realidad virtual y aumentada
presentan unas oportunidades de uso que potencian las lineas de actuacion de marketing
de la empresa. Hoy en dia es imprescindible conocer al cliente, tanto para usar esa
informacion fidelizando y aumentando la satisfaccion del mismo, como para hacerle llegar
ofertas personalizadas (Marketing-one-to-one). Por otra parte, la limitada conectividad de
esta red privada con la Nube que puede parecer una desventaja, también puede
aprovecharse como elemento de aislamiento para testar productos y servicios sin
‘contaminacion exterior”. Asimismo no hay que desdefiar el uso del llamado marketing
viral (e-WOM), que no solo funcionaria a bordo sino que en los puntos de escala puede

actuar en la Nube y conectar con las redes convencionales.
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El uso de una red social offline en un crucero proporciona los datos necesarios a una
herramienta de Social CRM que puede usarse para implementar una serie de politicas de
promocién, fidelizacion y atencion al cliente. Finalmente se propone como técnica de
investigacion la experimentacion en varios cruceros de distintas gamas, baja, alta y
media, y con varias alternativas de tarifas.

El fin del Social CRM es intentar transformar los procesos conductuales que genera la red
social con aplicaciones de geolocalizacion, gamificacion y realidad aumentada en
procesos transaccionales. Se aprovechan, ademas, las caracteristicas de los terminales
moviles como conectores de relaciones mas directas y personalizadas, de forma que las
actividades operativas de las navieras durante el desplazamiento ganen peso, sobre todo
si son compatibles con sistemas de identificacion por proximidad avanzados (RTLS). De
esta forma se busca una experiencia atractiva susceptible de ser compartida en la red
social. En este escenario se puede gestionar la localizacion de los clientes y, lo que es
mas importante, sus movimientos dentro del buque y su respuesta a propuestas
especificas de entretenimiento.

El Social CRM, utilizando la comunidad privada offline, puede proporcionar innovadoras
formas de campafas de marketing. De la misma manera, escuchando lo que el cliente
expone en la red social privada la empresa puede conocerle y ofertarle productos

adaptados a demanda.

Figura 15: Integracion de CRM y redes sociales en una mini-nube que aporta el RTLS al crucero

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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