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“Internet ha democratizado la in-
dustria”, afirma Francisco Zin-
ser, responsable de estrategia y
desarrollo de NH Hoteles. Un
sector tras otro, desde las teleco-
municaciones, pasando por la
prensa hasta llegar a la educa-
ción, tanto básica como de post-
grado, no existe área que salga
indemne a la revolución que su-
pone la libertad de acceso, crea-
ción e intercambio de informa-
ción que permite la Red.

El turismo (10,3% del produc-
to interior bruto nacional en
2012), que según Exceltur, la
principal asociación empresa-
rial del sector, el año pasado ge-

neró 43.327 millones de euros de
ingresos para la balanza de pa-
gos, no es una excepción.

Las cadenas hoteleras y las
agencias de viaje han perdido el
control del barco, el monopolio
de la información. Ahora compi-
ten, en un mercado feroz, por
conquistar a un cliente exigente
que tiene más herramientas que
nunca para establecer las priori-
dades de sus viajes.

Este fue el punto de arranque
de uno de los debates que se cele-
braron esta semana en la Feria
Internacional de Turismo deMa-
drid (Fitur). “El poder está enma-
nos del cliente”, reiteró Zinser.
Internet permite que los viajeros
descubran información por sí
mismos sobre los destinos que

barajan para sus vacaciones. Los
potenciales clientes leen y dan
sus opiniones acerca de las ciuda-
des, restaurantes, museos, hote-
les, excursiones... sin intermedia-
ción alguna de agencias de viaje.
“El turista se ha vuelto el exper-
to”, concluye Juan Julia, director
de Axel Hotels.

¿Qué alternativas tiene la in-
dustria hotelera? Aprovechar
sus oportunidades en el mundo
digital y reforzar los servicios
que siempre ha ofrecido parecen
ser las respuestas. “Las empre-
sas cuidan más el producto liga-
do a las experiencias”, afirma
Abel Matutes, director general
del Palladium Hotels. El camino
a seguir pasa por aprovechar la
tecnología para intervenir en la

conversación digital quemantie-
nen los viajeros.

Es aquí donde las redes socia-
les entran en juego. “Nuestro
cliente es muy tecnológico. En
Axel ofrecemos una red social efí-
mera a la que nuestros huéspe-
des acceden al realizar la reser-
va. Además, todo lo que hacen
antes y durante su estancia tiene
una conectividad en Facebook”,
explica Julia.

Los profesionales coinciden
en que la red permite conocer,
por ejemplo, las preferencias cul-
turales del cliente, sus gustos cu-
linarios, actividades deportivas...
una avalancha de información
que puede ayudar a las empre-
sas a realizar recomendaciones
y ofrecer la tan ansiada “expe-

riencia”, la ventaja competitiva
por la que elegir un hotel y no
otro.

No obstante, los empresarios
se muestran cautos. “Las redes
sociales están en la adolescen-
cia. No son hoy un instrumento
de venta”, sostiene Zinser. Lame-
jor plataforma desde la que dar-
se a conocer es la página web.
Luís López de Ayala de Google
advierte de la enorme velocidad
a la que avanzan las alternativas
del mundo web. “Algunas veces
hablo con responsables de em-
presas que me dicen que están
contentos con su web, que su úl-
tima gran actualización fue hace
solo dos años. Dos años es el
pleistoceno, ya no se puede traba-
jar así”.

Los gestores hilan aúnmás fi-
no y analizan las diferentes con-
sultas y decisiones de consumo
que los turistas toman en fun-
ción del tamaño de pantalla en el

que navegan. “Tenemos que
adaptar la web a los smartpho-
ne”, afirma Matutes. “Un estudio
en EE UUmuestra que el 75% de
las reservas hoteleras que se ha-
cen con smartphone se realizan
en un hotel a cinco millas (ocho
kilómetros) a la redonda”, cuen-
ta Zinser que explica que esto se
debe a que estas consultas se rea-
lizanmayoritariamente en casos
de emergencia, cuando se cance-
la un vuelo, por ejemplo, lo que
puede ser tenido en cuenta para
asociar publicidad de servicios
útiles en ese tipo de situaciones.

¿Cómo serán las habitaciones
de hotel en cinco años? Las cade-
nas no se suman ciegamente al
entusiasmo tecnológico. “Noso-
tros tenemos un hotel en Floren-
cia que lleva siglos en pie con la
misma estructura. Un recibidor
con un café y habitaciones con
baño, armario, cama y ventana.
Lo importante es no dejar de ha-
cer muy bien lo que siempre he-
mos hecho”, concluye Zinser.

¿Cómo convencer al turista digital?
Los hoteles buscan en la tecnología un nuevo modo de captación de clientes

Colombia quiere su sitio en el
mercado turístico latinoameri-
cano, ahora que el proceso de
paz entre la guerrilla y el Gobier-
no de José Manuel Santos está
alejando las reticencias de los tu-
ristas. María Claudia Lacouture
es presidenta de Proexport, la
entidad encargada de promocio-
nar el turismo y las exportacio-
nes del país.

Pregunta. Hasta ahora las
campañas publicitarias del turis-
mo colombiano se esforzaban
en alejar de la mente de los visi-
tantes el riesgo de viajar al país.

sipando las dudas de los visitan-
tes?

Respuesta. Así es, y tanto es
así que, por ejemplo, hemos lo-
grado ser puerto de salida de los
cruceros internacionales. Ahora
los turistas ya nos dicen: “bue-
no, ya sé que no hay riesgo, ¿qué
es lo que Colombia puede ofre-
cerme, qué puedo hacer en Co-
lombia?” y es en eso que vamos
a enfocar nuestras campañas de
ahora en adelante.

P. ¿Y qué es lo que Colombia
puede ofrecerle al turista?

R. Colombia tiene varios
atractivos que la hacen distinta
a otros destinos. El primero es

los viajeros se lleven un recuer-
do único. Y eso esmuy importan-
te, ya que para cada vezmás visi-
tantes, los recuerdos de un viaje
sonmás valiosos que las fotogra-
fías. Otra cosa más son las expe-
riencias que no existen en nin-
gún otro país, como la Catedral
de Sal de Zipaquirá.

P. ¿Están buscando una clase
de turista en concreto?

R. Queremos captar turistas
con un nivel de renta interesan-
te que estén interesados en obte-
ner una diversidad de sensacio-
nes y experiencias en un mismo
país; sea la naturaleza, sea la his-
toria o la cultura colombiana.

en infraestructuras, no solo tu-
rísticas?

R. Las inversiones extranje-
ras directas en el sector turísti-
co han tenido un crecimiento im-
presionante. De los 220millones
de dólares (162 millones de eu-
ros) de 2010, se ha pasado a los

los 811 millones (598 millones
de euros) del primer semestre
de 2012, un 33% más que en el
mismo semestre del año ante-
rior.

P. ¿Hay espacio para más in-
versores internacionales? ¿Son
bienvenidas las empresas espa-
ñolas que quieran invertir?

R. Son bienvenidas, como
siempre lo han sido. Hay varias
empresas españolas que ya es-
tán invirtiendo en Colombia, y
estamos trabajando para que ca-
da vez sean más.

P. ¿Y qué ofrece Colombia al
inversor en turismo?

R. Sobre todo, capacidad pa-
ra crecer. Nuestra ocupación ho-
telera el pasado año fue del 57%
de media, que es buena, pero
hay ciudades que hasta ahora te-
nían problemas de inseguridad
y que necesitan alojamientos y
equipamientos para turistas. Va-
rias cadenas internacionales ya
han dado el paso y han abierto

Mª CLAUDIA LACOUTURE Presidenta de Proexport

“Ahora ya podemos enfocarnos en
lo que ofrece Colombia al turista”
THIAGO FERRER, Madrid

María Claudia Lacouture.

VÍCTOR MÉNDEZ BARREIRA
Madrid

Una mujer visita un stand de la feria de Turismo (FITUR), celebrada esta semana en Madrid. / santi burgos

Las redes sociales
no son todavía
un instrumento
eficaz de venta
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