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Resumen

El constante progreso y la evolucién de las nuevas tecnologias, su
implantacion y uso en las empresas y su aplicacién en la comunica-
cién empresarial han aumentado drasticamente con el desarrollo de
las Ultimas tecnologias como las Smartphone y su increible expansion
en la sociedad. La finalidad de este proyecto es ver la evolucién que
ha tenido la comunicacién en el panorama empresarial como una de
las principales herramientas humanas de desarrollo. Partiendo de la
premisa de la comunicacién interna en la empresa hasta llegar a los
nuevos modelos de comunicacién y las nuevas plataformas 2.0 utili-
zadas en el dmbito de los RRHH (por no mencionar el desarrollo de
las plataformas 3.0 o 4.0), las cuales han revolucionado el panorama
empresarial actual en la dltima década.

Ademés de la evolucién de la comunicacion humana en la empresa desde
los antecedentes industriales desarrollados por algunos tedricos como
Elton Mayo, quien en 1920 realizd una investigacién, desarrollada en la
Western Electric Company, que transformaria por completo el panorama
empresarial, hasta las nuevas tecnologias de comunicacién asi como las
actuales plataformas empresariales en materia de comunicacién y RR.HH
2.0. Igualmente relevante es dar un repaso a las teorias relacionadas con
la estructura empresarial dado que las nuevas tecnologias de la comuni-
cacién y su implantacién en la empresa también han provocado cambios
en la estructura de las empresas. Y en Ultima instancia profundizaremos en
el aspecto humano del mismo, como ya hemos comentado, dado que la
comunicacion es la base de la interaccién humana y por lo tanto la base
de las relaciones humanas en la empresa, sea entre companeros, entre
superior y trabajador, etc. En la época contemporéanea, el estudio de la
comunicacion organizacional se ha convertido en un tema de interés e in-
vestigacion para los estudiosos de la comunicacion; por lo que en Estados
Unidos y en México se han escrito un gran nimero de textos sobre la ma-
teria (Andrews y Baird, 2000; Argenti, 1998; Daniels, Spiker y Papa, 1997;
Homs Quiroga, 1990; Eisenberg y Goodall, 1993; Fernandez Collado,
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1991; Goldhaber, 1993; Jablin, Putnam, Roberts y Porter, 1987; Martinez
de Velazco y Nosnik, 1988; Millar, 1994; Stohl, 1995), lo cual demuestra
que el campo de la comunicacién organizacional estd ocupando cada dia
mas espacios en las universidades e instituciones de educacién superior
de Estados Unidos y América Latina (Fernandez Collado, 2001). A su vez
en Europa, cuyo sistema tanto organizacional como comunicativo estaban
mas bien encuadrados en un enfoque clasico, ha ganado una gran impor-
tancia ante los cambios sobrevenidos durante la era tecnoldgica.

Palabras clave: Turismo, Madrid, NTIC, Tecnologia, Branding,
Comunicacién 2.0, Empresa 2.0.

1. Objetivo

El proyecto se centrara, como objetivo principal, en analizar
los diversos cambios que la insercién de las nuevas tecnologias
y medios de comunicacién han producido en el panorama or-
ganizacional y estructural — funcional de las empresas, en espe-
cial de las PYMES, profundizando especialmente en cémo ha
afectado el sistema de Personal Branding en las empresas del
sector turismo de la Comunidad de Madrid.

2. Hipétesis

Tomando como hipétesis de partida que la incorporacién y uso
de las NTIC y mas particularmente de sistemas como el Personal
Branding, ha propugnado un cambio en la organizacion y la es-
tructura de las empresas, convirtiéndose en un factor fundamental
en el desarrollo de la estructura empresarial y los planes estraté-
gicos de la empresa propugnando un desarrollo digital y ramifi-
cando los esfuerzos de la empresa, poniendo mayor hincapié en
el marketing empresarial y el marketing en red.

3. Metodologia

Para ello se ha utilizado una metodologia, teniendo en cuenta
tanto los recursos disponibles como el tipo de investigacion, de
caracter descriptivo, apoyandose en todo caso en fuentes docu-
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mentales secundarias de caracter cuantitativo de diferentes insti-
tuciones y una base de datos de elaboracion propia. La investiga-
cion se llevara a cabo en dos etapas:

1. Recogida y anélisis de fuentes documentales (informes,
planes de insercion laboral tanto por parte de la comunidad como
de las empresas mas relevantes, articulos y comunicaciones por
parte de las principales asociaciones, etc.).

2. Creacién de una base de datos cuantitativos donde se
reflejaran los diferentes focos de negocio dentro del sector tu-
rismo en la comunidad de Madrid. Dicha base de datos estara
dividida por zona geogréfica, asi como por una serie de variables
de control especificas para la investigacion que marquen los ni-
veles de tecnologizacion y el tiempo de inmersién tecnoldgica
de dicho sector. Se tomara una muestra (n — muestra estadistica)
de 80 casas rurales de las 224 (N - Universo poblacional), siendo
15 casas rurales de cada localizacién de la Comunidad de Madrid
(sur; sureste; suroeste; oeste; norte) existentes en la Comunidad
de Madrid, de tal manera que el anélisis respete las normas de dos
sigmas (95'5% confianza/ 4'5% error). Se realizara una encuesta
telefénica de cara a obtener los datos necesarios para realizar un
analisis que permita establecer correlaciones entre: Cuanto afos
hace que tecnologizaron el negocio; Cuantas tecnologias utilizan
(teniendo en cuenta que dentro de dicha categoria incluiremos
no solo tecnologias propias como una web, sino también el apro-
vechamiento externo de las tecnologias de otras empresas como
booking, logitravel, trivago, etc.); Cantidad de redes sociales uti-
lizadas; el incremento del volumen de negocio desde que empe-
zaron a utilizar dichas tecnologias (de cara a establecer un patrén
de correlacion entre el incremento y el uso tecnoldgico).

4. Las NTIC y el Personal Branding

Para poder seguir profundizando en el tema debemos, como
sefalé en anteriores puntos, esclarecer el concepto del Personal
Branding y sus caracteristicas, de cara a poder generar un tras-
fondo que nos permita desarrollar el punto principal de este epi-
grafe: como los sistemas de Personal Branding han revolucionado
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el panorama del sector turismo en la comunidad de Madrid.

A pesar de que el concepto como tal es algo innovador y que
lleva poco tiempo empledndose, si es cierto que como otra serie
de conceptos se ha utilizado en las empresas como una fuente
de personalizacion. Es asi que antes se hablaba de reconoci-
miento, fama, reputacién, simbolo, etc. pero ;Cuéndo se actua-
lizaron todos estos conceptos para englobarse en uno solo? La
respuesta es sencilla: empezé en el mismo momento en el que la
sociedad se adentré en la susodicha era digital. La unificacion de
estos conceptos tan dispares surgio a raiz de una variable que se
origind en la brecha digital: la flexibilidad de los nuevos sistemas.
La consolidacion de este concepto vio su origen en la necesidad
de controlar y analizar lo que antes se comprendia de forma in-
consciente, la realidad actual obligd a los empresarios a preocu-
parse de forma objetiva sobre como se veia su empresa y que
podia hacer para mejorar su imagen corporativa (Barney, 2005).

Otros autores como Reid Hoffmann, cofundador de Linkedin,
Erik Deckers y Kyle Lacy o Dorie Clark han dado definiciones pare-
cidas. En el caso de R. Hoffman agrega que la marca personal no
tiene nada que ver con la generacién de un potencial profesional
o de una “cara al publico”, sino que el branding se refiere no a
la conversion del individuo sino a la potenciacion de sus carac-
teristicas personales, ayudando a que sea capaz de hacer espe-
cial inciso en sus “puntos fuertes”. Deckers y Lacy afaden que el
branding es un sistema abierto, en el que las nuevas tecnologias
cobran un papel protagonista pero, que aun asi, sigue siendo el
individuo el centro de dicho sistema. Clark ademas realiza una
comparativa entre el branding y el marketing empresarial, desa-
rrollando un sistema parecido al DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades), herramienta que permite al em-
presario analizar la realidad de su empresa, marca o producto
para poder tomar decisiones de futuro (Deckers & Lacy, 2012),
pero tendente al ambito de la marca personal, donde dicho es-
quema se aplica al individuo (Clark, 2015) (Deckers & Lacy, 2012)
(Hoffman & Casnocha, 2012).

Como ya indicdbamos anteriormente una serie de autores han
hablado sobre dicho concepto pero ;Donde se origind? Si tuvié-
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semos que hablar de un origen claro o un autor clave que usase
el concepto entre los primeros deberiamos remontarnos a la lite-
ratura estadounidense de 1999 por parte del guri de la empresa
Thomas J. “Tom” Peters, quien en su libro “En busca de la exce-
lencia” (titulo original “Search of Excellence”) se considera que
fue el primero en usar el término para referirse a un sistema orga-
nizado de creacion de exclusividad. Posteriormente otros autores
utilizaron el término para referirse a los nuevos sistemas de marca
individual y el concepto de simbolo personal, un claro ejemplo
es el libro “Branding Yourself” de Erik Deckers y Kyle Lacy. Pero
el termino no es para nada algo nuevo como tal, sino que ha
existido desde hace miles de afios. De por si la terminologia de la
palabra “brand” hace referencia al marcaje de las reses en el afo
2000 A.C. método que se utilizaba para poder diferenciar al pro-
pietario de dichas criaturas. Posteriormente esta misma técnica se
generalizé a todo tipo de profesiones. Los mejores ejemplos son
las marcas usadas por los herreros, los caligrafistas, alquimistas,
lutieres o maestros constructores entre otros, cuyas marcas per-
sonales hacian que cualquiera pudiese reconocer sus obras y co-
nectar su nombre con dicha pieza, arrastrando el prestigio que
de ello se derivaba. A raiz de la revolucién industrial, a pesar de
que no se usase el termino branding como tal, se construyd un
constructo entorno a una serie de factores como la marca, el logo,
el simbolo, etc. En los afios 90 surgi6 el concepto del Gerente
de Marca, quien normalmente un especialista en Marketing, ges-
tionaba todo lo relacionado con el prestigio de la marca en el
mundo (Capriotti Peri, 2009).

En la actualidad el branding surgié a raiz de la crisis de iden-
tidad afrontada por el marketing cuando la sociedad se vio in-
mersa en la brecha digital. Los clientes ya no solo buscaban el
prestigio de la marca: todo cambié. A raiz de esto se empezd a
hablar de la experiencia cliente, los canales, el acceso al producto,
el packaging (el cual también a su vez esta dentro del mundo del
branding y cuya conexién con una compaiiia puede ser perjudicial
o beneficioso para uno o ambos lados de la relacion, donde un
claro ejemplo es el crecimiento de Amazon en detrimento de otras
empresas de distribucién como UPS) (Ferreiros Bennett, 2016)
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(Hoffman & Casnocha, 2012). Los conceptos del producto tam-
bién han cambiado, ya no se habla de factores que han pasado a
ser secundarios (precio, etc.). La compra del producto ha pasado
a estar relacionada con otra serie de factores que incluyen varia-
bles sociales. La persona ya no busca solo que la marca le ofrezca
un producto y comprarlo por su prestigio subyacente, busca un
feedback con la compaiiia, quiere que esta le trate de forma per-
sonal y Unica, cubriendo sus necesidades individuales de forma
rdpida, sencilla y casi automética: ese es el auténtico boom de
Internet y el salvaje dmbito competitivo que presenta. Las com-
panias deben enfrentarse a cuatro grandes cuestiones que sus
futuros clientes se plantean a la hora de comprar sus productos
(Peters, 2017): §Tu marca me define?, ;La marca toma acciones
acorde a su mensaje?, ;La compafia lanza productos acordes a
mis necesidades? y ;Se preocupa la marca por el futuro? (refe-
rido a la RSC - Responsabilidad Social Corporativa). Estas pre-
guntas coinciden a su vez con cuatro factores sefialados por Paul
Capriotti Peri (Capriotti Peri, 2009) que se consideran esenciales
en la creacién de una Marca Personal por él y otros remarcados
autores del ambito del Branding (Peters, 2017):

1 Impresion

2. Interacciéon
3. Respuesta
4. Resiliencia

Estos factores se pueden interrelacionar con las cuatro cues-
tiones anteriormente nombradas. La creacién de la marca per-
sonal es un punto clave en la nueva realidad. La sociedad en
la que nos movemos tiende a la especializacion y la diferen-
ciacién, lo que a su vez conduce a que las personas, para ser
mas atractivas laboralmente deben hacerse ver como Unicos y
singulares en el campo en el que se decidan desarrollar. Se basa
en un sistema de creacién de valor personal profesional, de tal
manera que el individuo gane valor a los ojos de sus “clientes”
como profesional de su campo (Clark, 2015). Esto es esencial hoy
en dia por la interconectividad en la que estamos inmersos. Las
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redes sociales cobran un peso esencial en este campo, la nece-
sidad de estar actualizado y generar una red de contactos se ha
convertido en una de las principales armas para que la marca per-
sonal de cada individuo gane peso. Pero a su vez esto se ha con-
vertido en un arma de doble filo, haciendo que el individuo deba
permanecer pendiente de sus perfiles en las redes sociales para
mantenerlos constantemente actualizados, dejando aparte las
horas en las que desarrolle su actividad profesional. Por norma ge-
neral no todas las redes sociales son beneficiosas y algunas incluso
pueden resultar perjudiciales, por lo que es esencial saber diferen-
ciar que red social puede o no beneficiar a la persona a la hora de
desarrollar su marca personal, para lo cual deberd a su vez pensar
y delimitar muy bien su campo de explotacién. Para ello se debe
identificar claramente las cualidades de diferenciacion, los puntos
fuertes y débiles del individuo, etc. existen cinco pasos esenciales
para la creacion y desarrollo de una marca personal (Deckers &
Lacy, 2012) (Peters, 2017):

1. Nombre [ Se debe otorgar un nombre a tu marca per-
sonal, para la persona la mejor opcién es que sea su nombre junto
a su apellido en cualquier tipo de combinacién.

2. Objetivo y destino [1 Como cualquier marca comercial se
deben definir los objetivos y el destino, asi como definirse el nicho
de mercado.

3. Auditar la marca [1 Basicamente es la realizacién de un
analisis DAFO.

4. Uso de palabras clave o keywords [ En Internet todo
estd conectado y reflejado, debemos saber muy bien quien nos
nombra, como, qué escribimos, etc. el uso de un sistema de bus-
queda avanzado es esencial para la creacion y gestion de una
marca personal.

5. Diferenciacién [ Utilizar los puntos fuertes para crear la
imagen e intentar diferenciarse del resto.

Una vez se ha construido la marca personal se debe efectuar
un seguimiento y un sistema de gestion hébil con el cual podamos
hacer crecer el prestigio de nuestra marca personal y conseguir
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aumentar nuestros contactos profesionales. Para establecer un
buen sistema de gestién de marca personal debemos tener dos
principios en cuenta: Difusion y Seguimiento/ Control. Estos dos
factores son esenciales, considerados los mas importantes en la
gestion de la marca personal por varios autores entre los que po-
demos destacar al ya nombrado anteriormente Thomas J. “Tom”
Peters en su obra "En busca de la excelencia”. A pesar de que el
autor no usa exactamente estos términos el concepto que tras-
mite es el mismo: Para que tu marca personal tenga éxito no solo
debes crearla con unos factores especificos, sino que ademas
debes tener muy claro como difundirla, cudndo, a qué coste, a
quiénes, de qué manera y, en Ultima instancia pero no menos im-
portante, un sistema de monitorizaciéon que te permita un con-
trol absoluto sobre qué se dice sobre tu marca, quién la usa o la
nombra o donde aparece. Es decir, el autor recalca la importancia
de la difusién y el seguimiento en Internet y las redes sociales de
tu marca personal. Pero cada uno de estos pasos tienen sus pro-
pias variables a atender (Capriotti Peri, 2009).

La difusidn se convierte en un eje esencial en la estructura
del branding. La viralizacién de tu marca asi como de los conte-
nidos que distribuyes a través de ella es un factor fundamental
del sistema de branding, pero para poder viralizar el contenido
debemos tener muy claro el publico al cual queremos alcanzar.
También debemos tener en cuenta, como anteriormente indiqué,
las plataformas que usaremos para su difusion (las redes sociales
son lo méas importante, pero no toda red social estd adaptada
para cualquier negocio. Facebook es una de las pocas redes so-
ciales junto a LinkedIn que tienen una mayor adaptabilidad para
esto) (Davenport & Prusak, 2001) (Ferreiros Bennett, 2016). En
este sentido, es también importante generar una confianza en el
receptor/cliente. Si prometemos algo (por ejemplo publicar un in-
forme de un tema determinado cada X dias) es importante que
cumplamos los plazos, dado que el receptor/cliente que sigue
nuestro trabajo estd depositando su confianza como consumidor
en nuestra marca personal. Para la correcta gestion de una marca
personal es esencial marcarse unos calendarios previos y asegu-
rarse de que se podran cumplir. En ciertas redes sociales asi como
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en los blog, la posibilidad de programar previamente para que se
genere un sistema de publicacion automatica. En este sentido, es
esencial que cuando recibimos feedback por parte de alguno de
nuestros clientes, la respuesta debe ser lo més inmediata posible.
También la forma en la que comunicamos es importante dado
que dependiendo el campo profesional se espera la utilizacién
de un lenguaje tipo. También el idioma de comunicacién es im-
portante. También es importante que remarquemos las acciones
que llevamos a cabo, informando de las mismas (por ejemplo si
nuestra marca personal estd centrada en un plano académico,
seria imperativa la comunicacion sobre la participacién en po-
nencias, congresos, articulos de investigacion, etc.) (Capriotti
Peri, 2009). Una vez establecidos tanto la marca personal como
un sistema de difusidon correcto, es importante tener en cuenta
que la difusién por Internet no solo esta en nuestras manos, otros
usuarios pueden nombrar nuestra marca, usarla o transmitir sus
impresiones sobre la misma, afectando tanto positiva como ne-
gativamente, dependiendo del contexto y las palabras usadas.
Es por ello que muchos autores sostienen que cuando una marca
personal estd ya asentada lo mas importante es establecer un sis-
tema de control correcto y preciso, que nos permita identificar
cuando, dénde y de qué forma aparece nuestra marca personal
en la red. Esto es asi dado que la opinién de un simple usuario
puede conllevar la pérdida tanto de clientes activos presentes
como futuros (Hoffman & Casnocha, 2012).

4.1 Resultados del analisis metodolégico.

Y ;Qué hacemos cuando nuestra marca se ha establecido, ha
crecido y la tenemos controlada? Como sistema, la marca per-
sonal no deja de ser un sistema de comercializacion en el que el
producto debe venderse.

La comercializacién de nuestra marca personal debe ser un
fin en nuestros objetivos, dado que al fin y al cabo esperamos
generar ingresos al crear nuestra marca personal. La creacién
de nuestra marca personal puede servirnos como una garantia
comercial de cara a la comercializacién de nuestro producto, sea
un producto fisico o nosotros mismos. Alcanzar nuestro objetivo
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comercial sirve a su vez como aliciente para aumentar la difusion
de nuestra marca personal, generando asi a su vez un ciclo de
difusion, control y comercializacion donde los tres principios se
interrelacionan y retroalimentan. Esto a su vez puede aumentar
de forma exponencial nuestras ventas. Como un claro ejemplo
podemos observar el cambio en el negocio del turismo espanol
en la Comunidad de Madrid, donde el paso de la oferta por los
medios clasicos a la oferta a través de Internet y la evolucién
natural a la creacién de las marcas personales de cada estable-
cimiento que los diferenciaban, pasando por la utilizacién de la
marca secundaria de empresas dedicadas a la difusiéon de ne-
gocios externos (paginas y aplicaciones de busqueda de aloja-
mientos en el sector turismo).

Centradndonos en primer lugar en los afios que llevan tecno-
logizados podemos sefalar que un 93.8% de las Casas Rurales
en la Comunidad de Madrid llevan 3 o mas afos utilizando las
NTIC para y llegar a méas personas e incrementar el nimero de
clientes. De estas un 81.3% utiliza entre dos y tres tecnologias
distintas y un 5% (entre las que incluimos la contratacién de ser-
vicios web outsourcing como booking, logitravel, tripadvisor,
trivago, toprural, mochileo, etc). En cambio el uso de las Redes
Sociales no estd tan implementado, siendo Unicamente cerca
del 18% las casas rurales que tienen una o dos redes sociales,
siendo Facebook la reina aportando el 12.5% de este porcentaje
y siendo Twitter la segunda. Respecto al incremento en el flujo
de clientes entorno al 24% de las casas rurales reconocen que
el uso de tecnologias ha incrementado de forma moderada su
volumen de negocio, frente a un 66% que indica que ha influen-
ciado en gran medida en dicho incremento. Teniendo en cuenta
estos datos y esta relacion podemos afirmar que el volumen de
negocio incrementa considerablemente cuando el empresario
decide fomentar la creaciéon de una marca personal usando las
NTIC para promocionar su negocio y la unicidad del mismo.

Si revisamos los gréficos podemos comprobar enseguida
como la tecnologizacion de las mismas y la creacion de su marca
personal han llevado a un incremento exponencial de clientes en
sus establecimientos.
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Gréfico 4.3 — Grafico de barras comparativo ente afios tecnologizado e incre-
mento del negocio.

Fuente — Elaboracién propia

Como podemos comprobar en él, el incremento de negocio
cuando la empresa llevaba tres o mas afios después de la crea-
cion de su marca personal es exponencial en correlacién a los
que llevan dos afios o menos hablando de una proporcién del
59% de negocios que reconocen un gran incremento de su ac-
tividad después de utilizar las NTIC en la creacién de su marca
personal.

Este dato posee cierta l6égica dado que como todo el
aprendizaje en el uso de las NTIC para sacar el méximo apro-
vechamiento de sus potencialidades lleva un tiempo. Esto
también puede comprobarse en el crecimiento gradual de un
afo a dos y de dos a tres. Dicho incremento puede correla-
cionarse a su vez, como apreciamos en el grafico 4.4, con el
nimero de tecnologias utilizadas para dicho propdsito y el
incremento en el volumen de negocio posterior.
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Grafico 4.4 - Grafico de barras comparativo entre nimero de tecnologias e
incremento del negocio.
Fuente — Elaboracion propia

Siendo asi que aproximadamente el 69% de los negocios que
utilizaron y utilizan 2 o mas tecnologias para la generacion de su
marca personal y su mantenimiento (principalmente las que poseen
su propia web, siendo estas las que utilizan dos o mas tecnologias)
han registrado un incremento del 67% en su negocio. También po-
demos apreciar como aquellas casas rurales que poseen mas tecno-
logias han notado un mayor incremento en su volumen de negocio,
destacando que aquellas que poseen dos o mas tecnologias se en-
cuentran principalmente en los valores “bastante” y “muchisimo”.

Se aprecia también ese crecimiento gradual que se podria co-
rresponder como sefialé anteriormente al tiempo de aprendizaje y
explotacion de las NTIC por parte del negocio. Entre estas algunas
de las que mas incremento han notado son aquellas que utilizan las
Redes Sociales, como herramienta de gestion de Marca Personal,
control de calidad y comunicacién directa con usuarios (feedback
empresa — cliente).

Curiosamente el uso de las Redes Sociales no parece extendido
en esta especialidad del sector, siendo apenas una de cada 12 casas
rurales las que utilizarian dichas tecnologias, siendo la méas utilizada
Facebook, seguida de Twitter y por ultimo Google +. Me llamo
mucho la atencién este dato dado que en el branding el uso de
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las redes sociales es algo esencial puesto que nos permite no solo
establecer una comunicacién directa con nuestros clientes sino
también establecer una serie de medidas de control e incluso es-
tablecer patrones de consumo a través de los comentarios, fotos,
etc. de los usuarios, pudiendo apreciar sus gustos y brindan-
donos la oportunidad de satisfacer sus necesidades. Igualmente
se puede comprobar como aquellas que si han establecido un
uso de las mismas se han beneficiado de un incremento en su
volumen de ventas, algunas de ellas teniendo mayor contacto y
difusion a través de éstas que de aplicaciones subcontratadas de
alquiler.

Esto a su vez repercute visiblemente en el volumen de negocio
hablando geograficamente, beneficidndose en este aspecto de
forma evidente la zona suroeste y oeste de Madrid, seguida de
la zona este y sureste, dejando el norte en Ultimo lugar, como
se aprecia en el grafico 4.6, en unos abrumadores porcentajes
de aproximadamente el 69% (suroeste) y 43% de incremento de
volumen de negocio en comparacién a un 31% (norte), teniendo
en cuenta en estos porcentajes que si bien el norte lleva menor
numero de afos tecnologizado es el que mas utiliza las Redes
Sociales como método de gestidon de sus Marcas Personales.
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Gréfico 4.6 - Grafico de barras comparativo entre el incremento de volumen
de negocio posterior a la creacion de la marca personal y la localizacion del
negocio por zona geogréfica.
Fuente — Elaboracion propia.
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La explicacion mas légica para este resultado principal-
mente la cantidad de tecnologias utilizadas para la creacién de
la marca personal y el marketing utilizado mediante la misma,
asi como la cantidad de afnos que se llevan utilizando las NTIC
para dicho fin, pudiendo comprobar la afirmacién en el gra-
fico 4.7. También puede influir otra serie de factores como por
ejemplo los rangos temporales de disfrute, habiendo confir-
mado que tanto en el este como en el sureste y en el suroeste
el rango de alquiler se amplia sin restriccion estacional y te-
niendo afluencia de usuarios durante todo el afo. Este dato
por ejemplo es relevante de cara a entender la diferencia con
el norte tal como podemos apreciar en el grafico 4.8.
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Gréfico 4.7 - Gréfico de barras comparativo entre n° de tecnologias utilizadas
en y gestion de la creacién de la marca personal y la localizacion del negocio
por zona geografica.

Fuente — Elaboracién propia.

En el grafico podemos apreciar la gran diferencia entre el norte
y el resto de las zonas geograficas, asi como la suave pendiente
que se genera desde el oeste hacia el este, marcando un mayor
porcentaje de tecnologizacion en el oeste y el suroeste, siguién-
doles de cerca el sureste y el este, a gran distancia del norte, el
cual se queda bastante retrasado. Dato de gran interés saber que
una de las principales diferencias entre las locaciones geograficas
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fue si el negocio poseia algo tan basico para el establecimiento
de un plan de branding personal como una pagina web propia.
En la mayoria de casos, estableciendo un patrén de 2 tanto en el
Este como en el Sureste y incrementandose sucesivamente casi a
ser el 100% de los negocios en el Suroeste y Oeste. En cambio en
el norte solo % negocios poseia su propia pagina web.

También debemos tener en cuenta, tal como indiqué anterior-
mente, que el periodo de disfrute de las zonas es un factor fun-
damental a tener en cuenta respecto a la afluencia de clientes,
pero también podemos destacar la variable tipo de ocio, dado
que depende del tipo de actividades y de la variedad de tipo de
turismo que se realice en cada zona, se podra apreciar un mayor
indice de negocio y por lo tanto una mayor afluencia de turistas
tal y como podemos ver en el gréfico 4.8, dado que en algunas
zonas como el oeste y el suroeste la cantidad de actividades de
las que puede disfrutar el usuario son superiores que en el este
o el norte. Pero eso no explica igualmente la brutal diferencia en
volumen de negocio entre este y norte, por ejemplo y siendo la
Unica explicacion viable unida a estos factores el nivel de tecnolo-
gizacién del negocio.
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Grafico 4.8 - Grafico de barras comparativo entre periodos de actividad re-
gistrada y la localizacién del negocio por zona geografica
Fuente — Elaboracion propia
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5. Conclusiones

Hemos visto en los apartados anteriores como en apenas
100 afos las empresas han evolucionado y como han impac-
tado, sobre todo en los Ultimos 20 afos, el desarrollo de nuevas
tecnologias y de la digitalizaciéon. Englobando todo lo anterior-
mente descrito podemos por lo tanto afirmar que las nuevas
tecnologias asi como el advenimiento de la era digital ha pro-
piciado en el dmbito organizacional un cambio dréstico sobre
sus capacidades y formas de afrontar todos los problemas a los
que se enfrentan, desde la creaciéon misma de la empresa, la
organizaciéon y gestion de sus trabajadores, la gestién de la co-
municacion, la creacién de una cultura organizacional vinculante
y unificadora, etc.

La conversién analdgico — digital ha traido consigo un cambio
no solo de era, sino también generacional. Las personas socia-
lizamos en un entorno determinado y, a pesar de que la socia-
lizacidn secundaria es continua (de hecho, a mi modo de ver es
un proceso que pasada la socializacién secundaria se llega a una
socializacion terciaria continua en la cual no hay un reaprendizaje
total o un cambio radical, sino que el individuo simplemente
entra en un periodo ciclico de adaptacién menor, en el cual el
individuo va incorporando a lo ya aprendido pequefios cambios
pertinentes. Digo que es una fase diferente dado que no todos
los individuos llegan a pasarla, no es algo genérico dado que,
con el cambio digital, se produjo un salto transgeneracional,
provocando que una gran parte de la poblacion que pasaba
de cierta edad se quedase estancada. En este punto cabe des-
tacar que la socializacién secundaria solo llega a un punto y, que
pasado de ese punto el individuo puede o no llegar a dicha
socializacion terciaria o socializaciéon adaptativa). Este salto fue
la causa esencial de la extincion de muchas empresasy el origen
de muchas otras. Este cambio tecnoldgico propicié una nueva
era para las empresas, tal como ya describimos en los apartados
anteriores, provocando el surgimiento de grandes compafiias
gue usaban o se basaban en las nuevas tecnologias y la digitali-
zacion para llevar a cabo su cadena productiva o, que su cadena
productiva se basase en dicha digitalizacion.
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El uso de nuevas tecnologias como los nuevos sistemas cloud,
webs paralelas, app moviles, contactos interactivos y mensajeria
instantdnea movil entre otras, ha desencadenado un nuevo tipo
de realidad para las organizaciones. El desarrollo de estas nuevas
tecnologias, asi como sus implicaciones directas en los &mbitos
dela gestion, la comunicaciony el control, han traido consigo una
ola de cambios que, méas que ola, deberiamos llamar tsunami.
Estamos vislumbrando un nuevo horizonte donde la tecnologia
cobrara un papel predominante en el &mbito empresarial, lle-
gando a basarse el mismo entre un 60% y un 80% en las nuevas
tecnologias. Surge una mayor necesidad de cuerpos especiali-
zados, con un amplio conocimiento en las nuevas tecnologias
y sus usos. Bien es cierto que la mejora potencial de la cual se
han beneficiado las empresas al adaptarse y convertirse a la era
digital es superior a cualquier tipo de dificultad que afronten
ante dicha transformacion: se requiere mayor cantidad de traba-
jadores especializados, pero se requiere mucho menos personal
dado que gracias a las tecnologias, labores que antes debian
desarrollar varios individuos, ahora pueden ser desarrolladas por
la mitad o incluso menos gracias a las mejoras tecnoldgicas y las
aplicaciones informaticas.

De cara a las hipotesis establecidas en concordancia con los
objetivos de la investigacién, concluyo sin temor a error que,
ciertamente, el surgimiento, desarrollo y evolucion de las NTIC,
en cuanto a su insercién en el dmbito empresarial, ha garan-
tizado que los procesos organizacionales se potencien y me-
joren exponencialmente, tanto en la velocidad de desarrollo y
produccién, como de control, garantia de calidad y garantia de
eficacia en el proceso mismo. Asi mismo, las plataformas 2.0 y
como hemos visto las nuevas generaciones 3.0 han conducido
a una nueva edad dorada para las organizaciones, facilitando y
mejorando a su vez las labores de los departamentos de RRHH,
marketing empresarial y gestion.

A su vez, como bien expliqué a lo largo del desarrollo del
tercer capitulo de la investigacion la estructura organizacional
asi como la comunicacién organizacional, ligadas a la cultura
empresarial, ha sufrido una conversién radical, necesaria en el
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transcurso del proceso de adaptacién de la organizacién a la
nueva era digital, ante la conversién analégico-digital.

Y siguiendo la linea y para finalizar, defendiendo la segunda
(Las nuevas tecnologias y plataformas de comunicacién 2.0 han
logrado llevar el panorama empresarial a un nuevo nivel, per-
mitiendo que sectores como el sector turismo se aprovechen
de conceptos nuevos como el Personal Branding para potenciar
sus negocios) y tercera (La incorporacién y uso de las NTIC y
maés particularmente de sistemas como el Personal Branding, ha
propugnado un cambio en la organizacién y la estructura de las
empresas, convirtiéndose en un factor fundamental en el desa-
rrollo de la estructura empresarial y los planes estratégicos de la
empresa) hipotesis postuladas en este trabajo. Segun los resul-
tados obtenidos podemos deducir que el uso de las NTIC para
la creacién y la gestidn de la Marca Personal del turismo rural de
la Comunidad de Madrid, es uno de los principales motores del
volumen de negocio, habiendo esto revitalizado y cambiado por
completo el sector turismo en dicho aspecto, permitiendo a ne-
gocios tipo PYME de este sector facturar un volumen de negocio
de entre un 50% y un 75% mas de lo que habian facturado ante-
riormente sin el uso del sistema de Branding y la potencialidad
de las NTIC para el mismo. Siendo también una realidad en la
comparativa que cuantos mas afios y mas tecnologias se utilizan
para ello mas se incrementa el volumen de negocio. De esta
manera es logico afirmar, en conclusién, que el uso del Personal
Branding asi como el aprovechamiento de las NTIC para dicho
fin son y seran el futuro del sector turismo en este aspecto.
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