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RESUMEN

El sector servicios y en nuestro caso el hotelero depende mayoritariamente de las
percepciones publicas ya que venden servicios y de ahi la importancia de crear la
imagen mas atractiva, positiva, dar visibilidad vy posicionar el hotel, atrayendo al

mayor numero de clientes.

La investigacion se centrard en analizar la importancia y el perfil requerido en el area
de RRPP para los hoteles de la isla de Gran Canaria. La categoria elegida para el
estudio son los hoteles de de 4 estrellas. Asimismo se realizara una comparacion con
los hoteles de 4 estrellas de la ciudad de Barcelona y Madrid a efectos de ver las

diferencias.

Palabras Clave

RELACIONES PUBLICAS, HOTEL, PUBLICITY, GRAN CANARIA.

ABSTRACT

The service sector and in our case the hotels depends, mostly, on public perceptions
since they sell services and experiences, that's why it is so important to create a more
attractive image a, give visibility, obtain the desired positioning in the market and
attract the largest number of customers.

This research will focus on analyzing the importance and the profile required in the
area of Public relations for four star hotels in Gran Canaria. Also there will be a
comparison with four starts hotels of Barcelona and Madrid in order to see the

differences.

Key Words
PUBLIC RELATIONS, HOTEL, PUBLICITY, GRAN CANARIA.
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1.-INTRODUCCION

Segun el informe IMAPCTUR 2014 (Estudio del Impacto Econémico del Turismo en
Canarias) el turismo representa para canarias el 31,4% del PIB y en el afio 2014 la

generacion de empleo, fue de un 35,9%.

Durante el afio 2015, la isla de Gran Canaria, recibié 3.167.051 turistas extranjeros y
467.801 nacionales con una estancia media de 7.49 dias (Patronato de Turismo de
Gran Canaria. ISTAC). La capacidad alojativa de la isla es de 145.000 plazas repartidas

en aproximadamente 1859 establecimientos en toda la isla y en todas las categorias.

El turismo ha sido y sigue siendo la principal actividad y motor de la economia de
Canarias, funcionando practicamente como Unico pilar econémico para las islas (Capte,
2014). Por este motivo, existe una gran competencia en el sector hotelero lo que
obliga a las empresas a posicionarse, promocionarse y ser mas competitivas para
sobresalir. Esta situacién crea la necesidad de poner en practica estrategias que
propicien el posicionamiento de sus productos y servicios en los mercados objetivo.
Por lo cual a las relaciones publicas (RRPP) se las podria considerar como una
herramienta de utilidad e indispensable para desarrollar y mantener la identidad, para

asi generar y consolidar en el publico objetivo una imagen.

Nuestro interés por estudiar las RRPP en las empresas hoteleras surge por la
importancia que tienen estas en la economia de Canarias. En el entorno actual,
dindmico, exigente, cambiante y de globalizacidn de los mercados turisticos donde los
oferentes de productos y servicios pueden competir en un ambiente totalmente
liberalizado, la demanda de los hoteles dependera de su habilidad para maximizar sus

caracteristicas, de ahi que las relaciones publicas tengan una importancia especial.

El sector servicios y en nuestro caso el hotelero depende mayoritariamente de las
percepciones publicas ya que venden servicios y gracias a ello, la importancia de crear
la imagen mas atractiva, positiva, dar visibilidad y posicionar el hotel, atrayendo al
mayor nimero de clientes. Si la gente cree que el hotel ofrece un buen servicio y que
le importa la satisfacciéon del cliente, las valoraciones seran mads positivas y el hotel

tendrd una alta posibilidad de ser recomendado, de ahi que las relaciones publicas
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tengan una importancia especial en el turismo y en especial en el sector hotelero. El

RRPP del hotel tendria que ser una persona especializada que interactie con todos los

departamentos y no solamente con el departamento de ventas y comunicacion.

Generalmente, los hoteles se centran en contratar directivos para las aéreas como
operaciones, marketing, ventas, contabilidad, finanzas, recursos humanos,
habitaciones, alimentos y bebidas pero, generalmente, no tienen en cuenta el area de
relaciones publicas (RRPP), esto se debe a que, generalmente, las funciones del puesto
de relaciones publicas son realizadas por el Director de Ventas y/o marketing, quien se
encarga de la relaciones con los medios, organizar Fam trips, monitorizar las noticias

del hotel y crear un plan y estrategia de comunicacion.

Destacar que la mayor parte de la oferta alojativa de Gran Canaria se encuentra
localizada en la zona sur de la isla y mds precisamente en el municipio de San
Bartolomé de Tirajana, municipio turistico de la isla, pero nuestra investigacién

abarcara toda la isla de Gran Canaria.

La investigacion se centrara en analizar la importancia, la gestion y el perfil requerido
, . .1 , .
en el area de RRPP para los hoteles de la isla de Gran Canaria™. La categoria elegida
para el estudio son los hoteles de de 4 estrellas. Asimismo se realizard una
comparacion con los hoteles de 4 estrellas de la ciudad de Barcelona y Madrid a

efectos de ver las diferencias y realizar un andlisis mas exhaustivo.
1.1 HIPOTESIS

e Los hoteles de 4 estrellas de Gran Canaria no le dan importancia a las RRPP y no
cuentan con un drea especifica de Relaciones Publicas, el drea de Ventas /
Marketing se encarga.

e Los encargados en RRPP no cuentan con formacion relacionada con el area.

! Gran Canaria es una de las siete islas del archipiélago canario, situado a 150 kilémetros de la costa
africana y a 1.350 de la Peninsula Ibérica y Europa.
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1.2 OBIJETIVO GENERAL

Conocer si existe y cual es la situacion actual del departamento/area de RRPP en

hoteles de 4 estrellas de Gran Canaria.

1.3 OBJETIVO ESPECIFICO

e Conocer el perfil profesional del encargado de RRPP.
e Conocer las funciones del departamento/area de RRPP.

e Conocer el peso /importancia del departamento/area de RRPP.

1.4 METODOLOGIA

El trabajo se inicia con una investigacién documental, sustentada en la revision de
bibliografia. En una segunda fase, se realiza una encuesta a responsables de Hoteles de
4 estrellas de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, zona turistica de Gran Canaria

(zona sur), Madrid y Barcelona.

En el proceso de investigacion se utilizaron distintas técnicas de investigacion,

consistiendo ellas en fuentes de informacion secundaria y entrevistas.

1.5 ESTRUCTURA

El trabajo se estructura de la siguiente forma, en el epigrafe 1 se explican los objetivos,
hipotesis de trabajo y metodologia a utilizar. En los epigrafes 2-3 se definen las
Relaciones Publicas y su relacién con el sector hotelero. El epigrafe 4 detalla el marco
metodoldgico a seguir en el estudio. En el epigrafe 5 se analizan los resultados y

conclusiones y finalmente la bibliografia y el anexo.
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2.- MARCO REFERENCIAL RELACIONES PUBLICAS

2.1 DEFINICIONES

Empezaremos por tratar de definir que son las Relaciones Publicas y comenzaremos
con la descripcion que hace el lamado padre de las RRPP, el Dr. Bernays que dice: “Las
relaciones publicas son un campo de actividad que tiene que ver con la interaccion
entre un individuo, un grupo, una idea u otra unidad, con los publicos de los que
depende. Un consultor de relaciones publicas es un experto que asesora sobre la
relaciones con estos publicos, que intenta definir los objetivos socialmente correctos de
su cliente o de su proyecto, intenta descubrir por medio de la investigacion qué ajustes
o desajustes hay entre su cliente y los publicos de los que depende. En primer lugar,
aconseja a su cliente a modificar sus formas de comportamiento, sus actitudes, para
que concuerden con las demandas del publico, de forma que el cliente pueda alcanzar
las metas acordadas. Cuando los procedimientos del cliente han sido ajustados en lo
que convenia, aconseja entonces sobre como proporcionar al publico una mejor
comprension del cliente. Puesto que vivimos en una sociedad competitiva, el relaciones
publicas intenta persuadir a estos publicos de que acepten el punto de vista o el

producto del cliente” (en Mertxe, 2012).

Destacar que Bernays fue pionero en aplicar la investigacion de las ciencias sociales y
la psicologia conductista para disefiar campafias capaces de cambiar las percepciones

de la gente y fomentar determinados comportamientos (Xifra, 2010).

Para Cutlip y Center (2001) “Las relaciones publicas son el esfuerzo planificado para
influir en la opinidn mediante el buen cardcter y la ejecucion responsable, basados en
una comunicacion de dos direcciones mutuamente satisfactorias"”. Este concepto
describe el proceso como un esfuerzo planificado, que utiliza la comunicacion en dos
direcciones para provocar el resultado final de influir en la opinion, conciben al buen
cardcter y a la ejecucion responsable como elementos esenciales para influir en la
opinion publica”. Posteriormente y junto con Broom, reformulan su teoria y califican a

las relaciones publicas como: “una funcion directiva que establece y mantiene
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relaciones mutuamente satisfactorias entre una organizacion y sus publicos de las que

depende su éxito o fracaso”.

La 12 Asamblea Mundial de Asociaciones de RRPP realizada en México en 1978,
define las RRPP como: “El arte y la ciencia social de analizar tendencias, predecir sus
consecuencias, asesorar a los lideres de organizaciones y poner en prdctica programas

planificados de accion que servirdn a los intereses de la organizacion y del publico”.

Harlow (1981) analizé 472 definiciones y las resumio en: “Las relaciones publicas son
una funcion distintiva de la direccion que ayuda a establecer y mantener lineas mutuas
de comunicacion, comprension, aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus
publicos; implica la direccion de problemas o asuntos; ayuda a la direccion a
mantenerse informada y a responder ante la opinion publica; define y resalta la
responsabilidad de la direccion para servir al interés del publico; ayuda a la direccion a
mantenerse al tanto de los cambios efectivos; sirviendo como un sistema inicial de
aviso para ayudar a anticipar tendencias, y utiliza la investigacion y técnicas sanas de

comunicacion como instrumentos principales” (1981: 36).

En el afio 1987 el Instituto de Relaciones Publicas del Reino Unico, creado en 1948,
define las Relaciones Publicas como el esfuerzo planificado y sostenido para mantener
la buena voluntad y entendimiento entre la organizacion y su publico. Las palabras
claves de esta definicion serian: planificado y sostenido, lo que da la idea que las
relaciones publicas requieren un esfuerzo y planificacion y que no son solo una serie

de actuaciones sin relacion entre ellas.

Philip Kitchen (1997) también resume algunas definiciones sugiriendo que las RRPP

son:

e Una funcién de direccién.

e Cubre una amplio rango de actividades y propdsitos.
e Son bidireccional.

e Son relaciones a largo plazo.
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Asimismo también se las pueden definir:

SEGUN FORMA DE COMUNICACION EN CUANTO A LA PERSONA EN CUANTO TAREAS Y FUNCIONES

Son aquellas actividades
tendentes a la creacién vy
Es el que dirige o coordina la | mantenimiento  de mas
Todas las técnicas de | comunicacion de forma que | relaciones sociales eficaces

comunicacion empleadas | se logren los objetivos de | entre una persona natural o
para dirigir la imagen de la | imagen planteados de | juridica y sus publicos, cuyo
empresa esperada. antemano (fuera o dentro de | objetivo  serd crear el
la empresa). establecimiento de un clima
de confianza entre la empresa

y el publico.

Elaboracidn propia. Fuente: Martin Casado, Gema

Existen muchas definiciones y aunque pueden diferir en su énfasis sobre ciertos
elementos, se puede resumir diciendo que las RRPP son: una funcion directiva, que se
planifica, es bidireccional, es dindmica, es continua y que integra a la organizacién
empresarial y a sus publicos mediante la aplicacidon de estrategias de comunicacién

gue fomentan el intercambio de informacién (feedback) y la bidireccionalidad.

Las definiciones de RRPP también coinciden en cuanto a los objetivos que se
persiguen; crear prestigio, reputacion, identidad de empresas y/ individuo, exhibiendo
sus principales atributo; incrementar el reconocimiento de la organizacidon y su
favorable imagen en los publicos, sus productos o servicios que ofrece; reforzar la
credibilidad del posicionamiento de la empresa en sus publicos y organizar campafias

para alcanzar objetivos concretos.

Xifra (2007), sugiere que las RRPP son una funcién directiva estructurada en un
proceso de cuatro fases para ayudar a la organizacién a alcanzar la meta de crear,
mejorar y/o mantener relaciones mutuamente beneficiosas con sus publicos. Las 4

fases que Xifra sugiere son:

Investigacion.
Planificacidn.

Ejecucion (comunicacion).

P wo N

Evaluacion.

Para Grunig (2000) el papel de las RRPP es el de ser directores de la comunicacion

entre una organizacion y sus publicos y que para ello desarrollan diferentes funciones:

10
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Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacién para la organizacion como un
todo.

Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacién a través de los
diversos métodos de investigacidn para, a partir de ahi, elaborar las estrategias
comunicativas mas adecuadas.

Gestionan la circulacion de un mensaje fuera de la organizacidon cuando ayudan
a la direccion a decidir la forma de explicar una politica o una accién al publico
y luego intentan acceder a los medios de comunicacion para explicar la

actividad.

Las relaciones publicas tienen un rol cada vez mas importante de cara a stakeholders y

al consumidor final con la incursién en los canales propios de la web 2.0 (blogs, sitios

de redes sociales, etc) y que son totalmente bidireccionales, obligan a la interaccién

directa

con el publico, esto es, el establecimiento de relaciones entre éste y la marca.

Para Sanz de Tajada (en Barquero y Castillo, 2016) las relaciones publicas constituyen

una funcién de management y su dependencia directa debe situarse al nivel de la

Direccidon General.

Grunig

establecid la existencia de 4 modelos de actuacidn de las relaciones publicas:

Agentes de prensa/publicity: realizan una funcion de propagacién de
informacién y principalmente hacia los medios de comunicacién.

Informacién publica: difundir informacidn sin ningiin animo de persuasion, solo
pretende informar. La investigacion que se realiza es escasa vy limitada a la
preparacion de material informativo.

Doble flujo asimétrico: se comienza a estudiar como persuadir de la mejor
manera. Investigan pautas de comportamiento, valores y actitudes del publico
objetivo. Es bidireccional e implica la necesidad de investigar.

Doble flujo simétrico: los profesionales utilizan para su funcién teoria de la
comunicacion, conjuntamente con teorias y métodos de las ciencias sociales

dejando de lado instrumentos de comunicacion persuasiva.

11
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Algunas de las areas de especializacion de las RRPP son:

e Comunicacion internas.

e Relaciones con los medios.

e Relaciones con la comunidad.

e Relaciones institucionales y lobbismo.

e Comunicacion de crisis.

e Comunicacién de Marketing.

e Comunicacion integrada 2.0.

2.2 LAS RELACIONES PUBLICAS Y ELEMENTOS AFINES

Diferentes autores han manifestado la importancia de las relaciones publicas con la

publicidad, apuntando que la publicidad es parte del programa de las relaciones

publicas (Barquero y Castillo, 2016).

Tabla 2.1.- Diferencias y similitudes entre RRPP y Publicidad

CON RELACION A:

RRPP

PUBLICIDAD

Objetivos

Se centran sobre el ambito institucional de
la organizacion.

Incide en el producto.

Se centran en la percepcidn que tengan los
publicos de la organizacién.

Se entran en la intencién de
compra o preferencia.

Destinatarios

Publico interno y externo.

Publico externo a la
organizacion.

Seleccion de medios y
Soportes

No existe un control de donde va aparecer,
ni cuando ni doénde. El espacio no es
concreto, ni definido ni tarifado.

Espacios concretos, definidos
y tarifados perfectamente
identificados. Control casi
absoluto de lo que llegara al
publico.

Mensaje que comunica

Lenguaje mas amplio derivado de Ia
amplitud de publico y la utilizacién de
diferentes lenguajes.

Mensaje explicito al obligarlo
la normativa a su definicidn.
Evoca al consumo del
producto o servicio.

Elaboracidn propia a partir de Sanz de Tajada (en Barquero y Castillo, 2016)

La publicity, comunmente conocida como publicidad no pagada constituye un método

sutil, ya que no es un discurso publicitario convencional, el publico no percibe que le

intentan “vender u ofrecer” algo. Se puede utilizar a través de distintos soportes y

medios como prensa escrita, radio, TV, Internet y cine entre otros.

12
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Podemos decir que la publicity es una técnica que consiste en publicitar un producto o
servicio con un formato informativo, es decir “camuflar” en forma de noticia o

reportaje la publicidad convencional como una "publicidad no pagada" (Martin

Casado, Teresa).

En cuanto a la relacién entre las RRPP y la publicity, se podria decir que la publicity es
una funcién directa de las RRPP. Las RRPP deben tratar de asegurar un espacio
editorial o una noticia de interés de su empresa en un medio impreso o audiovisual,
para promover el uso de un producto, servicio o crear o potenciar la imagen de la
empresa. La empresa estaria ganando presencia mediatica, sin necesidad de haber
pagado para contratar un espacio/tiempo, pero esa gratuidad no quiere decir que
hayan costes y que no haya habido un arduo proceso a la hora de crear el

acontecimiento o la accidn que van a convertirse, por ejemplo, en noticia.

Tal como sefiala Fall (2002), la funciéon de promocion/publicity de las relaciones
publicas tradicionalmente se ha practicado con mas frecuencia en el sector del
turismo, los viajes, la hosteleria y el entretenimiento. Las campanas de publicity
pueden formar parte de cualquier estrategia promocional de un destino turistico;

también son Utiles para alcanzar y desarrollar nuevos segmentos de mercado.

Si la publicity ha sido bien planificada, todo el potencial que representa el discurso
publicitario podria igualmente conseguirse: desde llegar al objetivo que se busca, hasta
conseguir los correspondientes objetivos que el anunciante se hubiera planteado. Y a
su vez, la publicity suele incorporar una ventaja afiadida para el anunciante (ventaja en
relacion a lo que supondria el discurso publicitario convencional). Esa ventaja seria que

el mensaje tiende a ganar en credibilidad.
Podemos destacar tres rasgos esenciales de la publicity:

e El mensaje llega a la audiencia con una elevada dosis de "credibilidad".

e El mensaje no es controlado, directamente, por la empresa, como si sucede en
la publicidad.

e El mensaje, logra integrarse plenamente en los medios y gana asi en presencia

y en notoriedad.
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Cristéfol (2005) plantea la duda que si la publicity es una estrategia publicitaria o de
relaciones publicas ya que en algunos casos queda demasiado claro que la marca "ha
pagado" al periodista y/o medio para que hable de su marca (no se trata sélo de pago
en metalico, sino de "pequenos viajes", "bonos de descuento", regalos...). En este caso
el receptor no estaria recibiendo una informacidon objetiva y veraz. Otra vision
considera que la publicity, consiste en informaciones, opiniones, citas y puntos de vista
aceptados por los diversos medios como temas de interés publico y suelen aparecer
como noticias. Por tanto, estd generalmente aceptado, que el medio no ha recibido

ningun pago de la marca.

Podriamos valorar la publicity positivamente por su efectividad, su bajo coste y
capacidad de prescripcion, sin embargo hay que combinar estas acciones de forma
estratégica con otras herramientas, lo que les permitird llevar un mensaje y

relacionarse con el publico a través de distintos medios.

En turismo y en nuestro caso, en la hoteleria, podemos considerar a la publicity como
una herramienta importante teniendo en cuenta el impacto que tienen las noticias
sobre la imagen que un potencial turista puede hacerse. La informacion es dada por
una parte que se considera imparcial, por lo que tiene un efecto mayor sobre la
percepcion del publico. La labor del RRPP consistira en hacer llegar la informacién que

les interese a los medios.
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3.-EL SECTOR HOTELERO Y LAS RELACIONES PUBLICAS

Como con la mayoria de las empresas, el sector hotelero depende en gran medida de
la aceptacion y percepcion publica. Si el publico piensa que el hotel ofrece el mejor
servicio y realmente se preocupa por el bienestar y comodidad de sus clientes, son
mas propensos a contratar ese hotel y recomendarlo a sus familiares y amigos. La
funcién del encargado de relaciones publicas del hotel sera gestionar, controlar e
influir en la percepcion positiva del publico hacia el hotel. Tratandose del sector
servicios, una opinion negativa llevaria a perder credibilidad e imagen en un corto
periodo de tiempo. De ahi la importancia de las estrategias del drea de relaciones
publicas para recuperar y mejorar la imagen perdida. Cuando el encargado de
relaciones publicas logra modificar la imagen u opinidon negativa a través de las

estrategias, ha conseguido su objetivo.

En el sector hotelero, las RRPP son mas que una necesidad ya que al vender servicios
se deben enfrentar a desafios constantes y las relaciones con el publico interno y

externo son primordiales a la hora de promocionar y posicionar un hotel.

El servicio hotelero puede denominarse producto-servicio ya que comparte las
caracteristicas propias tanto de los productos como de los servicios. El servicio

hotelero se apoya tanto en elementos tangibles como en aspectos intangibles.
3.1 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO HOTELERO:

e La intangibilidad: Los servicios son intangibles debido a que antes de que sean
comprados no se pueden ver, gustar, palpar, oir ni olfatear. Esto provoca
incertidumbre en quien los pretende adquirir, y para reducirla, el cliente
buscara evidencia sobre la calidad del servicio segin vean el lugar, la gente, el
equipo, la comunicacion escrita, los simbolos, el precio y otros elementos
asociados.

e La caducidad: Los productos turisticos no son almacenables, por lo que o se
consumen en el momento programado o se pierden.

e La inseparabilidad: Los servicios generalmente son producidos y consumidos al
mismo tiempo. Por el contrario, los productos fisicos son fabricados,
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inventariados y distribuidos por multiples revendedores y posteriormente
consumidos.

e La agregabilidad. El producto turistico se puede formar de la agregacion de
varios productos.

e La simultaneidad de produccién y consumo. Mientras que los productos en
general, son fabricados, comprados y posteriormente consumidos, los
productos turisticos, son primero, comprados, y en segundo lugar son
producidos y consumidos simultaneamente. Esto implica que los servicios no se
pueden separar de aquellos que los prestan, por lo que no se trae el producto
al consumidor, sino que se lleva el consumidor a donde estd el producto. De ahi

la importancia del componente humano en la prestacion de los servicios.

Tabla 3.1. Comparativo de producto y servicio

PRODUCTO SERVICIO
Se Fabrica Se presta
Tangible en el lugar de compra. Pudiendo
ser analizado
Se distribuye Los clientes se desplazan
La compra implica posesién indefinida y
utilizacion a voluntad, transferencia de

Intangible en el punto de venta

La compra da derecho a uso temporal en
un tiempo y lugar determinado

propiedad
Se puede devolver No se puede devolver
Se puede guardar Son perecederos

Basta con viajar para ver la importancia y la competencia que existe en el sector
hotelero, de ahi que las RRPP juegan un papel importante en la estructura del hotel
ya que son los responsables de crear una imagen y una identidad positiva, duradera y
fuerte; posibilitando con estas herramientas un incremento en la calidad de los

servicios hacia los clientes y ventajas competitivas para las organizaciones.

Las claves de éxito de un hotel son el servicio, la calidad y los recursos humanos pero el
area de relaciones publicas tiene que comunicar y dar visibilidad a los atributos del
hotel para llegar a sus clientes, al publico en general, asi como al personal del hotel a
efectos de potenciar la marca, la imagen y los servicios, entre otros. El RRPP sera el

principal aliado para promocionar y posesionar el hotel.
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Segun Didi Lutz, el drea de ventas y marketing de un hotel tienen bastantes similitudes

con las RRPP y debido a esto es que algunos hoteles incluyen a las RRPP en esas areas

dado que:

Ambos interactuan con publico, pero en diferentes capacidades.

Ambos enfocan sus esfuerzos en maximizar la visibilidad del hotel.

Ambos necesitan generar y reflejar una imagen.

Ambos necesitan enviar el mismo mensaje al publico y audiencia para
mantener su coherencia.

Ambos estan involucrados con actividades colaterales de marketing como en

estos eventos promocionales, web, campafas publicitarias y marca.

Pero existen también diferencias:

Los encargados de ventas y marketing no suelen hablar directamente con los
medios (a menos que no existan un RRPP).

Las relaciones hablan con los medios para dar informacién relacionada a la
empresa.

Ventas y marketing crean paquetes/ofertas para crear una demanda.

Las RRPP hablan de esos paquetes/ofertas con los medios.

Las RRPP crean estrategias de comunicacion alineadas con las estrategias de

venta.

En resumen, las RRPP ayudan al departamento de ventas y marketing con sus
iniciativas, por lo que estos departamentos se complementan.

3.2 DESCRIPCION DEL PUESTO DE RRPP EN UN HOTEL

La Barcelona Treball, la web del Ayuntamiento de Barcelona para encontrar trabajo,

describe la ocupacién como:

Las relaciones publicas estan definidas como estrategias para generar confianza entre

la empresa y sus publicos, y asi, predisponer de forma positiva. Los profesionales de la

hosteleria encargados de las relaciones publicas se encargan de gestionar la

comunicacion de los hoteles y establecimientos de hosteleria. Para ello, se ocupan de

la relaciéon con los medios de comunicacién, del disefio y ejecucién de eventos y
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actividades, de la coordinacion de acciones de patrocinio y, sobre todo, de que los

clientes obtengan una imagen satisfactoria del establecimiento.

Tareas a realizar:

e Atiende personalmente a algunos clientes de relevancia, recibiéndolos y
acompafiandolos incluso fuera del hotel.

e Organiza los canales de informacién para comunicar a los clientes la oferta de
servicios del establecimiento.

e Participa en la resolucién de problemas y reclamaciones presentadas por los
huéspedes.

e Representa al hotel en diferentes eventos, actos, reuniones... que puedan ser
utiles para la correcta promocion del establecimiento, de su imagen y de su oferta
de servicios.

e Con idéntico fin, organiza eventos, exposiciones, almuerzos, conferencias, visitas
guiadas, etc.

e Proporciona la informacion sobre el establecimiento a los medios de
comunicacion mediante la realizacion de entrevistas, la organizacion de ruedas de
prensa, la distribucién de material publicitario, etc.

e Coordina acciones de patrocinio.

e Analiza las encuestas encaminadas a conocer el grado de satisfaccién de los
clientes.

e Se ocupa de los asuntos de protocolo en el hotel (visitas de personalidades,
regalos institucionales, organizacion de eventos, etc.).

e Dependiendo del establecimiento, puede ocuparse de la contratacién de algunos
de los servicios externos del hotel.

e Mantiene actualizada una base de datos con los clientes, proveedores,
colaboradores, empresas, medios de comunicacion... para remitirles a tiempo y de
manera selectiva la informacién que considere necesaria o para hacerles llegar las
invitaciones de los diferentes eventos programados.

e En ocasiones es el portavoz del hotel (gestidn de crisis).
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Formacion Solicitada:

Este perfil no responde a una unica cualificacién. Existen diversos estudios que

capacitan para desempefiar esta ocupacion, algunos de los cuales son:

e Grado en Administracion de Empresas.

e Grado en Turismo.

e Grado en Publicidad y Relaciones Publicas.
e Grado en Periodismo.

e Grado en Ciencias Sociales y Juridicas.
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4.-DISENO DE LA INVESTIGACION

Una vez establecidos los elementos conceptuales y tedricos de la investigacion, en este

apartado se recoge la metodologia de analisis.

Para el desarrollo y elaboracion del marco tedrico y referencial se utilizaron fuentes
secundarias de informacion, consistiendo en la revisién y andlisis de bibliografia

referida al turismo en general, la hoteleria y a las relaciones publicas en particular.

En investigacién cientifica se entiende por “universo” el conjunto de objetos acerca de
los cuales se obtiene la informacion necesaria a los fines investigados. El universo de
investigacion del presente trabajo comprende los hoteles de 4 estrellas de la isla de

Gran Canaria.
A efectos de realizar la comparacién con otros destinos se envid el cuestionario a un
numero similar de hoteles de 4 estrellas de Madrid y de Barcelona.

4.1.-DISENO DEL SOPORTE PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION

Para la recogida de datos se utiliz6 como soporte un cuestionario (ver anexo). Para el
disefio del soporte de recogida de informacién se disefié un cuestionario sencillo,

directo y especifico con 21 preguntas.

La recogida de datos se realizé durante los meses de abril y mayo, poniendo a
disposicion de los establecimientos cumplimentar los cuestionarios a través de correo

electronico.

En Gran Canaria se envio el cuestionario al universo de hoteles de 4 estrellas: 55

hoteles.

A efectos de realizar el analisis comparativo con otras ciudades se envio el

cuestionario a 42 hoteles en Madrid y a 40 en Barcelona.
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Asi el proceso de investigacion realizado a través de fuentes primarias siguio el
siguiente esquema:

Confeccidén del pre-cuestionario

Realizacion del pre-test

Edicion del cuestionario

Recogida de datos

Ordenacidén y analisis de respuestas

Conclusiones

4.2.-LIMITACIONES

Una de las limitaciones de esta investigacion es la escasa respuesta del sector hotelero

tanto en Gran Canaria como de los hoteles de Barcelona y Madrid.

4.3.- AMBITO TERRITORIAL DE LA INVESTIGACION

La macrolocalizacion: Canarias

El Archipiélago Canario constituye unas de las 17 comunidades autdnomas del Estado
Espafiol. Formado por siete islas de origen volcanico que se dividen en dos provincias:
a) la provincia de Santa Cruz de Tenerife, la mas occidental, donde se encuentran las
islas de Tenerife, La Gomera, La Palma y El Hierro y b) la Provincia de Las Palmas, la

mas oriental, conformada por las islas de Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura.

El Archipiélago tiene una superficie total de 7.447 kms cuadrados y estd situado cerca
del paralelo 2892, a 115 Kms. de la costa occidental africana y a 1.050 kms. del punto
mas cercano de la peninsula Ibérica. Su ubicacién geografica le garantiza un clima
equilibrado y calido durante todo el afio con temperaturas medias anuales de 242 C.

de maxima. y 152 C. de minima.
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Microlocalizacion: Gran Canaria

La isla de Gran Canaria ocupa una posicidon central en el archipiélago de las Islas
Canarias. Tiene una superficie de 1560 Km? es de forma circular con una altura

maxima, en el centro de la isla, de 1949 metros de altitud.

La hosteleria y la restauracidon absorben, conjuntamente, en torno al 11% de los
empleos directos de la poblacidn ocupada y aportan en torno al 12% del VAB de la
isla. Esto en cuanto a participacidon directa, por lo que la incidencia real de la actividad
turistica es mucho mayor si se tiene en cuenta los efectos que genera sobre otras
actividades econdmicas o sectoriales que, en gran proporcién, derivan de la actividad

turistica.

Respecto a la distribucién de plazas alojativas por Municipios, destaca la importancia
del Municipio de San Bartolomé de Tirajana ya que cuenta con el 70,91% del total de
plazas alojativas de la isla de Gran Canaria (71% de las plazas extrahoteleras totales y el

59% de las hoteleras- Consejeria de Turismo, Gobierno de Canarias).

Figura 4.1.-Localizacion: Islas Canarias, Gran Canaria

Fuente: Guerra y Pérez, 2001
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Oferta hotelera de Gran Canaria

Tabla 4.2.-Viajeros, pernoctaciones y estancia media en Establecimientos Hoteleros,

por categorias. GRAN CANARIA

Categoria Plazas Establecimientos | Pernoctaciones | Ocupacion
TOTAL 65.476 97 19.701.127 82,21
1* 1.548 32 255.599 45,14
2* 3.837 18 1.091.685 77,74
3* 22.762 47 6.714.940 80,61
4* 29.234 55 9.268.043 86,61
5* 8.095 12 2.370.860 80,02

Fuente: Patronato de Turismo de Gran Canaria
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5.-ANALISIS Y RESULTADOS

En cuanto al tratamiento que se ha seguido para la investigacion, es un analisis

estadistico de tipo descriptivo.

La limitacidon del trabajo es la escasa respuesta obtenida de parte de los hoteles. Varios

hoteles contestaron diciendo que por politica de empresa no estaban autorizados a

facilitar datos y que lamentaban no poder colaborar en la investigacién. Otros

simplemente contestaban que el hotel no disponia de relaciones publicas y no

contestaban al resto de preguntas.

De los 138 Cuestionarios enviados solamente contestaron 39 hoteles, un 28% de indice

de respuesta.

e Barcelona: un 22,5% de indice de respuesta.
e Madrid: un 28,5% de indice de respuesta.

e Gran Canaria: 32% de indice de respuesta.
A continuacién se exponen los datos del analisis:

Tabla 5.1. Ubicacidon geografica del Hotel

Lugar Porcentaje
Barcelona 23,1
Madrid 30,8
Gran Canaria
e (Ciudad de Las Palmas 23,1
e Zona turistica de Gran Canaria 23,1

En la tabla anterior se observa la distribucién, segin zona geografica, las respuestas

obtenidas. El 46,2 % corresponde a los hoteles de Gran Canaria, seguidos por Madrid y

finalmente Barcelona.
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Tabla 5.2. ¢Qué cargo tiene la persona encargada de contestar el cuestionario?

Cargo Porcentaje
Direccién 46,2
Jefe de Departamento (recepcion, reservas) 30,8
RRPP 7,7
Jefe de eventos, marketing 15,4

Solamente un 7,7% de los cuestionarios fue contestado por el RRPP del Hotel.

Tabla 5.3. ¢El hotel Pertenece a una Cadena Hotelera?

Cadena Porcentaje
Si- Cadena Nacional 69,2
No 15,4
Si - Cadena internacional 15,4

Destacar el alto porcentaje de hoteles pertenecientes a cadenas nacionales como
internacionales. Solamente un 15,4% no pertenece.

Tabla 5.4. Namero de plazas alojativas de los Hoteles que contestaron el cuestionario

Plazas Hotel Porcentaje
1-250 23,1
251-450 30,8
451-600 30,8
+600 15,4

El 60% de los hoteles consultados tenia entre 251-600 plazas alojativas.
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Tabla 5.5.- Niumero de personas que trabajan en el Hotel

Personal Hotel Porcentaje
1-40 32,4
41-60 17,6
61-100 5,9
101-250 35,3
+250 8,8

Los principales departamentos con los que cuentan los hoteles son:

e Direccion

e (Cocina

e Restaurante-Bares

e Pisos-Lenceria

e Administracion

e Comercial

e Compras

e Servicio Técnicoy de Mantenimiento
e FEconomato

e Socorristas

e Animacion

e Reservasy ventas

e Sistemas Informaticos
e FEventos

e Marketing

Ninguno de los hoteles consultados cuenta con un departamento propio de RRPP.
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Tabla 5.6.- ¢El Hotel cuenta con un RRPP?

RRPP

Porcentaje

S

33,33

NO

66,7

Ante esta pregunta, solamente un 33% del total de hoteles consultados manifestd

contar con un encargado de RRPP.

Grafico 5.1. Hoteles que cuentan con un encargado de RRPP, seglin Zona Geografica

No

Si

m Ciudad de LPGC

W Zona Turistica Gran Canaria

Madrid

T T

0% 20% 40%

T

60%

T

80%

100% M Barcelona

Los hoteles de Gran Canaria y mas precisamente los de la Zona Turistica (zona sur de la

isla) son los que cuentan con la figura del RRPP. El 100% de los hoteles de la zona

turistica de Gran Canaria, afirmo tener un encargado de RRPP. El 50% de los hoteles

consultados, ubicados en la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, también manifestd

tenerlo.

Grafico 5.2.- Hoteles que cuentan con un encargado de RRPP, seglin Niumero de

Plazas Alojativas

Si

e

0% 50%

100%

W 1-250 Plazas

M 251-450 Plazas

451-600 Plazas

B Mas 601 Plazas

Los hoteles entre 251-450 plazas alojativas son los que mayoritariamente cuentan con

la figura del RRPP.
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Grafico 5.3.- Hoteles que cuentan con un encargado de RRPP, segun Pertenencia a

una Cadena

W Cadena Nacional

Si

H No Pertenencia a
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En Gran Canaria y mas precisamente en la zona turistica fueron los que manifestaron

tener un RRPPy el 33% de esos los hoteles dijo pertenecer a una cadena nacional.

Tabla 5.7.- ¢En caso de No existir la figura de RRPP, quien realiza dicha tarea?

Encargado de las RRPP Porcentaje
Un comercial 40
Direccion y/o Ventas 50
El drea de marketing 10

Las tareas son realizadas, mayoritariamente, por la Direccién o por un Comercial.

Tabla 5.8.- ¢{Considera de utilidad tener un encargado de RRPP?

Es de utilidad tener un RRPP Porcentaje

S 57,1

NO 42,9

A los hoteles que manifestaron No tener un RRPP se les pregunto si lo consideraban de
utilidad. El 57% lo considera de utilidad. Los hoteles de Madrid fueron los que

mayoritariamente manifestaron su utilidad.
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Grafico 5.4.- La utilidad de tener un encargado de RRPP, respuestas seglun Zona

Geografica

} M Barcelona
No
. B Madrid
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El 42,9%, de los hoteles no considera de utilidad tener un RRPP. Los motivos fueron:

e Que son hoteles urbanos
e Que la cadena se encargaba de la promocion
e Que se encarga el Depto/area comercial

e Que es una tarea de la Direccion

Tabla 5.9.-Area de la que depende el RRPP

Area de la que Depende Porcentaje
Area de Direccién 66,7
Marketing 33,3

Ninguno de los hoteles, que cuenta con un encargado de RRPP, cuenta con un

area/depto propio, el 66% depende del drea de direccidn.

Tabla 5.10.-Grado Académico del encargado de RRPP del Hotel

Grado académico Porcentaje
Grado en turismo 66,7
Grado en Publicidad y RRPP 16,7
Grado en Periodismo 16,7

El 66,7% de los hoteles manifesté que su encargado de las RRPP tiene un Grado en
Turismo y solamente un 16,7% manifesté tener un encargado con el Grado en

Publicidad y RRPP.
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Principales tareas que realiza el RRPP

Los hoteles consultados sefialaron que las principales tareas que realizan los

encargados de las RRPP del hotel son:

e Relacion directa con los clientes tanto personal como a través de redes
sociales.

e Tareas propias de un comercial.

e Gestionar las redes sociales.

e Visitas Comerciales.

e Tramitacion de tarifas.

e Gestién de VIPS.

e Asistir en representacion del hotel a actos que lo requieran.

e Promover la satisfaccion de los clientes.

e Realizacion y andlisis de encuestas.

e Reunidn con clientes y empresas.

e Gestion de eventos y peticiones especiales.

e Analisis de la demanda.

e Plan de accién de las RRPP.

e Crear imagen de empresa.

e Relacion con los medios de comunicacion.
Caracteristicas/Aptitudes que debe tener el RRPP de un hotel

Las principales caracteristicas/aptitudes que manifestaron que los encargados de las
RRPP tendrian que tener son:

e Conocimiento de idiomas

e Creatividad

e Paciencia

e Talento organizativo

e Autoconfianza

e Empatia
e Capacidad comunicativa
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Tabla 5.11.- {Cuenta el Hotel con una estrategia de comunicacion?

Estrategia de Comunicacion Porcentaje
Si 57,1
No 14,3
No, es |la de la cadena 28,6

La mayoria de los hoteles cuenta con una estrategia de comunicacién ya sea de forma

independiente (57,1%) como realizada por la cadena

Tabla 5.12.- {Quienes participan en la definicion y Desarrollo de la Estrategia de

Comunicacion?

Participantes Porcentaje
Area de Direccién 40
Area de Marketing 40
La Cadena 20

El drea de Direccidony el drea de marketing son los que mayoritariamente se encargan

de la estrategia de comunicacion.

Tabla 5.13.- ¢El hotel invierte en la formacidn del personal de RRPP?

Inversion en Formacion Porcentaje
Si 42,9
No 57,1

Destaca que mas de la mitad de los hoteles no invierte en formacion para esta area.

Tabla 5.14.- ¢ Utilizan las nuevas Tecnologias la informacién para promocionarse?

Inversion en Formacion Porcentaje

Si 100

El 100% de los hoteles utiliza las TICs para promocionarse.
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Los canales que mayoritariamente utilizan son:

e Facebook

o Twitter

e Correo Electrdnico

e Pagina web

e Instagram

Tabla 5.15.- ¢El Hotel cuenta con un Community manager?

Community manager Porcentaje
Si 50
No 50
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6.- CONCLUSIONES

La investigacion llevada a cabo permite generar un conjunto de conclusiones que
derivan del analisis tedrico proveniente de la bibliografia revisada y de los resultados
obtenidos en la investigacion empirica, orientada a dar respuesta a los objetivos

planteados, llevada a cabo mediante una encuesta.

Uno de los objetivos del estudio era conocer si los hoteles de 4 estrellas de Gran
Canaria tenian un RRPP y cual era la situacidon del departamento/area de RRPP en

relacion con hoteles de la misma categoria de Madrid y Barcelona.

En base a los resultados obtenidos podemos confirmar que los hoteles de la isla de
Gran Canaria y mas precisamente los de la zona turistica (sur de la isla) le dan
importancia a la figura del RRPP. La totalidad de los hoteles ubicados en dicha zona
manifestd tener un RRPP, aunque ninguno de los hoteles tiene un departamento

especifico y dependen del area de direccidon o marketing.

En cuanto a los hoteles ubicados en la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, destino
preferentemente urbano y complementario a la tradicional especializacién de sol y
playa, solo el 50% de los hoteles manifestd tener un RRPP. Destacar que ninguno de

los hoteles ubicados en Madrid y Barcelona tiene un RRPP.

El 42,9%, de los hoteles que no tiene un RRPP tampoco lo considera de utilidad. Entre

los principales motivos que dijeron:

e Que son hoteles urbanos
e Que la cadena se encargaba de la promocién
e Que se encarga el Depto/area comercial

e Que es una tarea de la Direccion
Otro de los objetivos que nos habiamos planteados era conocer la formacion, las
funciones y caracteristicas que debe tener un RRPP.

El 66,7% de los hoteles contesté que su RRPP tenia un Grado en Turismo y solamente
un 16,7% el Grado en Publicidad y RRPP. Esto podria deberse a que el 100% de los

hoteles se ubica en Gran Canaria, donde la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria
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no imparte el Grado en Publicidad y Relaciones Publicas y si imparte el Grado en

Turismo (tanto en modalidad presencial como no presencial).

Las principales tareas que realiza un RRPP, en los hoteles encuestados, son:

e Relacion directa con los clientes tanto personal como a través de redes sociales
e Tareas propias de un comercial

e Gestionar las redes sociales

e Visitas Comerciales

e Tramitacion de tarifas

e Gestidn de VIPS

e Asistir en representacién del hotel a actos que lo requieran
e Promover la satisfaccidn de los clientes

e Realizacion y andlisis de encuestas

e Reunidn con clientes y empresas

e Gestidn de eventos y peticiones especiales

e Analisis de la demanda

e Plan de accién de las RRPP

e Crear imagen de empresa

e Relacién con los medios de comunicacién
Las principales caracteristicas/aptitudes que debe tener un RRPP son:

e Conocimiento de idiomas
e Creatividad

e Paciencia

e Talento organizativo

e Autoconfianza

e Empatia

e Capacidad comunicativa
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Dada la intangibilidad de los servicios que ofrece el hotel, donde el cliente no puede
ver, gustar, palpar, etc. lo que compra, la decision de compra la basara en el precio,
las opiniones sobre la calidad del servicio ofrecido y la imagen que trasmita el
establecimiento, entre otros elementos, por ello seria importante considerar tener un

RRPP en la estructura del hotel, ya sea en un hotel urbano o turistico.

El RRPP podria ser el principal aliado para promocionar y posesionar el hotel, dado que
podria trabajar para ofrecer una imagen, una identidad positiva y dar visibilidad a los
atributos del hotel para llegar a sus clientes. El RRPP junto con el departamento de
marketing podrian trabajar juntos para crear diferentes campafias publicitarias y hacer
uso de la publicity como un método sutil, ya que no es un discurso publicitario
convencional, para promover y potenciar la imagen del hotel, crear la necesidad del

servicio, entre otros objetivos que se puedan plantear.

RECOMENDACIONES

Realizar un estudio entre hoteles de diferentes zonas turisticas para poder evaluar la

realidad entre hoteles de similares caracteristicas.
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ANEXO

CUESTIONARIO UTILIZADO
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