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Beneficios del uso de internet en hoteleria
Juan Pedro Maskaric

Una de las tecnologias de informacién y comunicacién
que mds auge estd teniendo desde fines de los ‘90 es in-
ternet. De hecho, resulta casi inconcebible hoy en dia
que una empresa no tenga presencia en internet, ya que
préacticamente todas las grandes empresas y un gran por-
centaje de PyME se encuentran en la “red de redes”.
Internet es un canal ideal para transmitir informacién
hacia el entorno, con caracteristicas tinicas en cuanto a
costo, alcance, y actualizacién de contenidos.

Una de la funciones principales que permite internet
a una empresa es la posibilidad de realizar transaccio-
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nes comerciales, con los clientes (conocido como B2C
o bien, Business to consumer) o bien con otras empre-
sas (conocido como B2B o bien, Business to business).
Cuando se piensa entonces en internet como canal de
ventas, se estd hablando de comercio electrénico, o bien,
su denominacién més conocida, e-commerce.

Hay muchas razones que dan cuenta de los beneficios de
internet para una empresa. Uno de ellos es el costo por
contacto. Los medios tradicionales de contacto con pro-
veedores o clientes suelen ser el uso de cartas postales,
comunicaciones telefénicas, fax o incluso la interaccién
personal (por ejemplo en el caso de tener que visitar a un
proveedor). El uso de correo electrénico o e-mail (una de
las herramientas de internet) permite llegar a millones
de contactos, al mismo tiempo, y a un costo infimo. En
el caso de un hotel, que necesita enviar confirmacién de
reservas a sus clientes, o bien, que quiere tenerlos infor-
mados acerca de sus servicios y promociones, el uso de
correo electrénico permite llegar a cualquier cliente, en
cualquier parte del mundo en cuestién de segundos, a
diferencia del fax y fundamentalmente, del correo pos-
tal. El costo es infimo, representado basicamente por el
tiempo de conexién y de acuerdo a las tarifas del pro-
veedor de internet. Ademds permite enviar no solo texto,
sino ademds imdgenes, audio y otros archivos. Otro de
los beneficios de esta herramienta es su facilidad de ma-
nejo, y su uso masivo.

En el caso de las comunicaciones telefonicas, la telefo-
nia a través de internet (conocida como Voice IP, o bien,
VoIP) permite realizar llamadas internacionales a un
costo menor que una llamada local. Basicamente hay 3
formas de contactarse, de PC a PC, de PC a un teléfono,
y de un teléfono hacia una PC. Incluso ya se estdn pu-
blicitando teléfonos celulares que cuentan con esta tec-
nologia. Piénsese en un hotel, que necesita contactarse
con un cliente al otro lado del mundo; el uso de esta
tecnologia reducirfa notablemente los costos de la comu-
nicacién. Pero, pensando en valor agregado al huésped,
imaginese un hotel para pasajeros de negocios (el ejem-
plo puede aplicarse también al turismo internacional u
otros clientes) donde el masivo uso de telefonia celular
hace que los ingresos provenientes del uso del teléfono
en la hoteleria se hayan reducido considerablemente. En
estos casos, un hotel podria brindar servicio al huésped
brindéndole la posibilidad de realizar llamadas interna-
cionales a través de tecnologia VoIP, que le resultando
mucho més econémicas que a través de su propio celu-
lar o, ir mds alld y brindar el servicio en forma gratuita.
Otro de los beneficios que ofrece internet a las empresas
y sobre todo a los hoteles que piensan en captar turistas
internacionales es su capacidad de audiencia masiva. El
hecho de contar con una pédgina web posibilita que esta
esté accesible a millones de personas en todo el planeta,
a un costo mucho menor que otros medios de promocién
o publicidad.

Pero ademds de contar con esa enorme audiencia, otro
aspecto interesante es que esa audiencia puede con-
sultar la informacién contenida en el sitio web durante
las 24hs del dia. Esto se asemeja a contar con puntos
de venta abiertos permanentemente. En el caso de las
reservas de un hotel, sobre todo en un hotel mediano
o0 pequeilo, esto representa poder tomar reservas duran-
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te las 24hs sin necesidad de contar con personal fisico
asignado a esas tareas durante todas esas horas. Esto se
logra a través de una interaccién entre el sitio web y la
base de datos de reservas del hotel, o a través de cupos,
posibilitando que cualquier visitante al sitio, ademds
de recibir informacién sobre el hotel, pueda consultar
directamente la disponibilidad de habitaciones y confir-
mar su reserva on-line.

Publicar informacién en internet no resulta para nada
complicado, de hecho, comparado con otros medios es
mucho mds sencillo. Solamente hay que transferir el ar-
chivo (imagen, sonido, texto) al espacio fisico en donde
se encuentra alojada la pédgina. Pero lo interesante, es
ademds la posibilidad de actualizacién de la informa-
cién publicada. Esta actualizacién es instantdnea, por
lo tanto, en cuestién de segundos es posible modificar
la informacién que se desea brindar a una audiencia de
nivel mundial.

Hablando de costos, la enorme audiencia potencial de
internet, y la posibilidad de esta de realizar transaccio-
nes directamente con el hotel a través de su sitio en la
web evita, al realizar estas transacciones sin intermedia-
rios entre otras cosas, el pago de comisiones permitien-
do, ademds una comunicacién efectiva y actualizada, sin
distorsiones por parte de terceros, con los clientes. Si se
piensa por ejemplo en que una agencia de viajes puede
llevarse un 10% de comisién por venta sobre las tari-
fas de las habitaciones, un tour operador un 20%, y un
representante quizds un 30%, la posibilidad de ahorro
por parte del hotel de estas comisiones representa obvia-
mente mayores ingresos, sin necesidad de modificar esas
tarifas para no perder competitividad. Para ello, el hotel
tiene que ofrecer a través de su pdgina web ventajas que
no se puedan conseguir a través de los intermediarios.
Debe afiadir valor a su relacién directa con el cliente.
Internet es ademds una herramienta muy poderosa para
mantener retroalimentacién por parte de los clientes, ac-
tuales y potenciales, como asi también para la obtencién
de datos sobre estos.

Permite también un acercamiento mds fluido con los
clientes, debido al alto grado de personalizacién que se
puede lograr de los mismos. De esta manera, conociendo
sus intereses, gustos y caracteristicas, se puede persona-
lizar la informacién que se le envia a cada uno, posibili-
tando el marketing relacional o uno a uno. Esto refuerza
significativamente los lazos con los clientes.

Las herramientas estadisticas con las que cuenta inter-
net permiten hacer un seguimiento de cada promocién
u otra accién que se lleve a cabo en la web. Se puede co-
nocer rdpidamente la cantidad de visitantes de la pagina
web, las secciones visitadas por cada uno, cudles fueron
las mds visitadas, qué servicios u ofertas resultan mds
atractivos, etc. Si se decide publicar un aviso en medios
como la radio, television o graficos, resulta muy comple-
jo saber a cudnta gente se llegd, y mds atn, identificar a
esos potenciales clientes. Por el contrario, la web per-
mite obtener estadisticas de visitas y la posibilidad de
captar datos de quienes se registren.

Internet sirve ademds como fuente de informacién sobre
los proveedores, la competencia o el entorno, e incluso
para realizar investigaciones de mercado. Por ejemplo,
en el caso de los proveedores, en lugar de consultar in-

numerables catdlogos y mantener comunicaciones tele-
fénicas con estos para realizar pedidos o bien, cotejar
precios, solicitar presupuestos, condiciones, y otros, in-
ternet brinda la posibilidad de consulta sobre un ntimero
cada vez mayor de proveedores de distintos productos y
servicios, muchos de ellos con informacién detallada, lo
cual permite una mds rdpida y segura eleccién de los
mismos, como también la posibilidad de generar tran-
sacciones electrénicas con estos.

Dentro del universo internet, estd teniendo mucho auge
en los ultimos tiempos la proliferacién de sitios que
combinan mapas satelitales con fotos de cada punto del
planeta. Muchos turistas suelen planificar sus viajes,
antes de emprender el mismo, visitando los destinos a
través de estos sitios en la web. Quizés el més renombra-
do de ellos es Google Earth, el cual ademés de combinar
fotos satelitales y mapas, se vincula al buscador Google,
lo cual permite obtener datos y/o acceder a los sitios web
de hoteles y demés proveedores locales.

Por lo anterior, los hoteles, y en particular aquellos me-
dianos y pequefios, deberfan aprovechar y explotar el
verdadero potencial que tiene internet para descubrir
nuevas formas en la concepcién de sus negocios, tanto
como canal de informacién como canal de ventas, y para
el logro de metas mucho més ambiciosas.

La Organizacién Mundial de Turismo (OMT) plantea, en-
tre otras muchas, tres tendencias que afectan a los peque-
fios hoteles con mayor fuerza en el uso de internet. Una
es la posibilidad de captacién de turismo internacional.
La segunda es la posibilidad de estos turistas de ajustar
los viajes a su gusto debido a la mayor flexibilidad que
permiten los sistemas de reservas en la web. La dltima,
la posibilidad de gestionar relaciones a largo plazo con
los clientes en forma directa, logrando su fidelizacién
hacia el hotel. La OMT ve al uso estratégico de internet
por parte de los pequefios y medianos hoteles como una
herramienta que les permita competir con las grandes
cadenas hoteleras en la captacién de los clientes.

Una adecuada gestién en las relaciones con los clientes
permitird a los pequeiios y medianos hoteles, siguien-
do con las apreciaciones de la Organizacién Mundial
de Turismo, igualar la sofisticada gestién de los grandes
hoteles, pero conservando el encanto que les caracteriza.
Para ello es preciso:

e Sacar el mdximo provecho de su ventaja calidad/ cos-
to.

e Revisar todas sus comunicaciones en internet, para
que todos sus mensajes surtan el efecto deseado.

e Averiguar qué es lo que més valora cada cliente y ase-
gurarse de que los miembros del personal lo tengan en
cuenta.

e En el futuro, mantener las ofertas especiales que mejor
satisfagan las necesidades y el comportamiento especifi-
cos de cada cliente.

» Asegurarse de que la relacién con el cliente dure mu-
chos afios, a través de la actualizacién permanente de
los datos.

* Mostrar su alcance de calidad mundial ofreciendo no-
ticias de gran calidad sobre su lugar de destino.

Por lo tanto, para que un sitio en la web se convierta
en una eficiente herramienta en la comunicacién hacia
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el entorno y en un poderoso canal de ventas, debe ser
pensado estratégicamente, como una oportunidad y una
inversién, y no como un costo.

Para ello su disefio deberd transmitir confianza, ser de
facil navegabilidad, y contar con abundante informacién
sobre los productos y servicios que ofrece, pero con po-
cos niveles o clicks para acceder a esa informacién. Se
suele decir que si para acceder a determinada informa-
cién, una persona necesita realizar mds de cinco clicks
dentro de un sitio, suele abandonar el mismo y buscar la
informacién en otro.

Tampoco suelen ser demasiado ttiles las presentacio-
nes pomposas de un sitio, con varios segundos para que
este se pueda abrir, ya que suelen cansar al usuario y
sobre todo, aquellos que para poder ser navegados soli-
citan al usuario que primero instale en su PC determi-
nado software, abriendo el enlace para su instalacién.
Muchas veces esto genera desconfianza y el abandono
inmediato del sitio.

Por ello, lo primero que hay que pensar es en el producto
o servicio que se va a ofrecer, y recién luego pensar en el
contenido, ya sea texto, imdgenes, video, enlaces y de-
mads. Y por sobre todas las cosas, ponerse en el lugar de
quien visitard el sitio. Recuerde, la pdgina web de un ho-
tel es parte integrante de la experiencia del cliente con
el hotel, y en muchos casos, es el primer contacto que se
tiene con el mismo.

Ademads el sitio deberd contar con la posibilidad de ser
visitado en distintos idiomas ademds del propio, sien-
do imprescindible al menos el inglés. En el caso de que
se apunte a un mercado en particular, es necesario que
el idioma predominante en ese mercado este presente
como posibilidad. La diversidad de idiomas de una pégi-
na web puede ser una clara forma de diferenciacién.

El sitio deberd contar ademds con abundantes fotos, ya
que estas transmiten seguridad al cliente. Recuerde la
frase “una imagen vale mds que mil palabras”. Sin em-
bargo abundan los casos en que se publica la foto de qui-
z4s la tnica habitacién en buenas condiciones, y luego
cuando el pasajero arriba al hotel se encuentra con algo
totalmente distinto a lo que esperaba. En estos casos el
cliente seguramente se sentird estafado y lo mds proba-
ble es que no vuelva a hospedarse en el hotel.

Una alternativa a las fotos es la posibilidad de incluir
video, lo cual otorga una perspectiva mucho més diné-
mica. Incluso hay hoteles que muestran en sus péginas
web videos de lo que estd ocurriendo en ese preciso mo-
mento en distintas dreas publicas del hotel.

Lo importante a tener en cuenta en estos casos, es que
lo abundante no dafie, es decir, que no vuelva lento al
sitio, ya que si para poder ver fotos o bien video, se debe
esperar mucho tiempo mientras se cargan las imdgenes,
esto suele cansar al visitante quien seguramente dejard
el sitio por otro.

En definitiva, deber4 ser de disefio sencillo (las cosas se
encuentran enseguida), practico (los datos son los que
precisa el usuario) y actualizado (periédicamente).

Una tendencia que estd creciendo con mucha fuerza en
internet es lo que se conoce como Web 2.0 o bien, web
social, y que bdsicamente tiene que ver con la forma en
que se estdn creando los contenidos en la web. Las nue-
vas tecnologias permiten migrar de las cldsicas pdginas
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donde la empresa u organizacién es solo quien expone la
informacién que desea brindar al entorno, hacia platafor-
mas que posibilitan a las personas o visitantes participar
de las mismas, agregando y compartiendo informacién
online. Un ejemplo de esto son los foros de opinién con
que cuentan algunas péginas. Otro, que cada vez esta to-
mando mayor presencia en la web son los blogs de opi-
nién. La industria de los viajes y el turismo no es ajena
a este fenémeno y ya existen sitios donde los visitantes
pueden intercambiar opiniones sobre experiencias vivi-
das o bien, valoraciones sobre distintos hoteles.

De esta forma, ya se puede encontrar en la web sitios
donde millones de usuarios intercambian abundante
informacién turistica, compartiendo opiniones, ideas,
preferencias, experiencias e incluso frustraciones sobre
gastronomia, destinos, hoteles y todo cuanto haya suce-
dido en sus viajes.

El auge que esto estd teniendo hace que cada vez més los
turistas se asesoren por los comentarios que anteriores
viajeros han publicado en internet, y esto repercute a la
hora de decidir un destino o un lugar de alojamiento.
Por lo tanto, la decisién de compra en la Web 2.0 se basa
sobre los comentarios y opiniones que otros usuarios de
la web han dejado sobre los servicios y costos de hoteles,
aerolineas, destinos, etc.

Es por esto que los hoteles no deberian estar ajenos a
estas nuevas tendencias, ya que aquellos que consigan
buenos comentarios, seguramente recibirdn mayor de-
manda de sus servicios. De hecho, algunas cadenas in-
ternacionales de hoteles ya estdn intentando aprovechar
este fenémeno en su beneficio, creando blogs especiales
para que los visitantes vuelquen alli sus experiencias o
bien, permitiendo subir fotos y comentarios de viajes. De
esta manera, la Web 2.0 crea oportunidades de diferen-
ciacién a través de la creacién de valor para los clientes,
ya que permite una mayor interaccién y comunicacién
con los mismos, y una oportunidad, a un costo accesible,
de conocer la opinién que tienen los consumidores so-
bre sus productos y servicios.

Pero si bien la web social estd creciendo a pasos agiganta-
dos, muchos ya piensan en lo que serd la pr6xima gene-
racién de internet, que ya se empieza a definir como Web
3.0 o bien, web semdntica, y que consistiria en una espe-
cie de base de datos a nivel global, es decir, sitios capaces
de intercambiar informacién sobre sus contenidos.

Esta web semdntica posibilitarfa, en turismo por ejem-
plo, ofrecer paquetes a medida para cada usuario, como
si fuera un agente de viajes personal, en lugar de la can-
tidad enorme de informacién y sitios que aparecen cuan-
do se busca algo a través de los buscadores actuales. El
sistema podria realizar valoraciones, clasificar las mis-
mas y por deduccidn, por ejemplo, indicarfa el hotel mds
adecuado para cada usuario. Al ritmo acelerado con que
avanzan las tecnologias de informacién y comunicacién
hoy en dia, e internet en particular, no es descabellado
pensar que no falta mucho para que la Web 3.0 sea una
realidad, o que en breve sea a su vez superada.
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