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INTRODUCCION

Si a un propietario de una cadena hotelera de hace cincuenta afios le hubiesen dicho que
maés del 50% de sus reservas iban a ser contratadas sin intervencion humana, no se lo
hubiera creido. En los Gltimos 20 afios se ha producido un cambio en los habitos de
contratacion de actividades hoteleras y turisticas.

En este proceso de transformacién han aparecido nuevos actores que han sustituido a las
tradicionales agencias de viajes y centrales de reservas. El poder y la importancia de estas
nuevas vias de contratacion es tal que en algunas cadenas hoteleras como es el caso de la
Vincci Hoteles supone mas del 80% de las reservas. Vincci hoteles lo conforma una
sociedad anénima con sede en Alcobendas (Madrid) y seré esta empresa turistica la base
practica de este Trabajo Final de Grado.

Incluso las grandes cadenas hoteleras con facturaciones de cientos de millones de euros
se deben plegar a las exigencias de empresas como Booking o Trivago que cobran un 15%
como minimo de comisién por cada reserva realizada. Esto supone para una empresa
como Vincci méas de 100 millones de euros en comisiones cada afio.

La cuestion que se plantean ahora todas las cadenas hoteleras es cbmo aumentar la
contratacion directa para aumentar sus ingresos y disminuir la dependencia que tienen de
sus intermediarios.

La pregunta es ¢puede una empresa como Vincci enfrentarse a un gigante como booking
que factura mas de once mil millones al afio y disminuir el nimero de reservas que se
hacen a través de sus portales?

¢Y si no fuese el grupo Vincci? ¢y si fuese una empresa mas pequefia, con menos
recursos? ¢A partir de qué nivel de facturacion seria rentable para una empresa tener
su propio equipo de marketing y transformacion digital con el fin de recortar las
comisiones de las plataformas de reservas e incrementar su presencia online y
contratacion directa?

Ese sera el objeto de este trabajo, partiendo de una empresa como Vincci, estudiaré
todas las acciones de marketing digital que junto con numerosas acciones de impacto

publicitario realizadas desde cero, pueden incrementar la contratacion directa.



JUSTIFICACION

He escogido este tema para la elaboracion de mi Trabajo de Fin de Grado por varias
razones. En primer lugar me gustaria poder conocer mas a fondo el funcionamiento
del sector turistico, es decir, aprender como funciona un negocio por dentro.
Ademas, creo que Vincci es la opcion iddnea para elaborar este trabajo debido al
elevado porcentaje de comisiones que le cobra Booking. En segundo lugar, me
encantaria brindar la posibilidad de ayudar a las empresas del sector turistico, sean
grandes o0 pequefias, a incrementar sus beneficios. Por ultimo, siempre me ha
Ilamado la atencidn la transformacion digital y creo que profundizar en este tema

ofreciendo una alternativa, se ha convertido en un reto personal.

METODOLOGIA

La metodologia que voy a seguir va a ser la siguiente:

- Recopilacién de toda la informacion acerca del entorno de la empresa Vincci

a través de todos los medios que tengo a mi alcance. Esta informacion sera
genérica de forma que, aunque el objeto de estudio sea Vincci, pueda
aplicarse a otras empresas.
Creacion de una plantilla de costes parametrizable para obtener
aproximadamente lo que Booking factur6 en el 2022 de los hoteles Vincci
Capitol y FC Villalba. Esta plantilla tendra variables como el nimero de
habitaciones, tipo de habitacion, precio por noche, porcentaje de comision
que cobra Booking y porcentaje de ocupacién de cada hotel en 2022.

- Consulta en numerosas paginas webs para obtener los datos deseados.

- Planteamiento de estrategias de marketing alternativas que fomenten la
contratacion directa.

- Redaccion de un Trabajo de Fin de Grado lI6gico, comprensible y que brinde
una solucion para el lector que quiera conocer mas en profundidad mi

alternativa de transformacion digital.



OBJETIVOS

Los objetivos que me propongo con la elaboracién de este trabajo son:

- Conocer mas en profundidad el sector turistico y su funcionamiento.

- Desarrollar un método que permita ofrecer a las cadenas hoteleras servicios
de transformacion digital junto con otras alternativas para fomentar la
contratacion directa y eliminar o reducir la cuota de mercado de los
intermediarios.

- Poder decidir de forma correcta si una empresa hotelera en funcion de su
capacidad y recursos debe continuar con su modelo de negocio o por el
contrario deberia fomentar la contratacion directa basandose en las

herramientas de marketing digital que explico.

A titulo personal:

- Aumentar mi capacidad de recopilacion, andlisis y sintesis de la informacion.

- Poner en practica los conocimientos adquiridos con la elaboracion de este
trabajo aplicandolo a las distintas cadenas hoteleras que puedan interesarles
mi metodologia.

- Aprender como funcionan los establecimientos turisticos como unidades de
negocio aplicando de forma productiva los contenidos de mi formacion

académica.



CAPITULO 1:
ANALISIS DEL ENTORNO



Capitulo 1

1.1. Analisis PEST

Para conocer el entorno general de las empresas del sector hotelero realizaremos un
andlisis PEST, si bien hemos de decir que analizaremos solamente las variables que
hemos considerado mas importantes en cada una de las dimensiones. Esto lo
hacemos obligados por la limitacion en cuanto a extensiéon de un trabajo de este tipo.
El analisis PEST nos permitird conocer las tendencias o cambios en el mercado mas

relevantes que influyen de forma positiva o negativa en el sector turistico.

Dimensién politico-legal: estos factores hacen referencia a todos los cambios en la

normativa legal que influyen de manera positiva y negativa en la empresa. Los
factores legales son todos aquellos relacionados con la obligacion de cumplir las
leyes establecidas. Los factores politicos se relacionan con la vida politica en todos

los niveles (local, regional, nacional e internacional).

- Impuestos: aplicables a las reservas que se hacen online junto con las tasas
que los ayuntamientos aplican por pernoctacion en cada ciudad. Estas tasas
afectan de forma negativa a cualquier cadena hotelera ya que suben el precio
final del servicio y ese aumento retrae a los clientes potenciales. Ademas,
hay que considerar otros impuestos como el IVA (impuesto sobre el valor
afiadido), que grava el consumo. Es un impuesto que pagan los consumidores
de forma directa, las empresas lo cobran de los consumidores y luego deben
devolverlo al Estado mediante las correspondientes declaraciones.

El Impuesto de Sociedades también repercute en la actividad de una empresa

ya que obliga al empresario a tributar por los beneficios generados.

- Salarios minimos de los puestos tecnoldgicos segun convenio de hosteleria:
hace referencia a los salarios minimos de los profesionales asimilables que
van a ser necesarios para la digitalizacion. Estos salarios deben estar en
concordancia con los pagados a este tipo de profesionales tecnologicos en

otros sectores de la actividad econdmica.

Dimension econdmica: esta dimensién engloba cuestiones econdmicas actuales o

futuras que pueden afectar tanto a la produccion de una empresa como al

10



Analisis del entorno

comportamiento del consumidor a la hora de adquirir un bien o servicio, como por
ejemplo la renta per cépita o la inflacion. Estos factores afectan tanto de forma
positiva como negativa en el proceso de toma de decisiones del consumidor ya que
indicadores elevados como la tasa de paro o una crisis financiera infieren a la hora
de adquirir servicios turisticos. Es decir, una crisis financiera afecta claramente de
forma negativa a la empresa, sin embargo, un buen indicador elevado de la renta es
favorable para la empresa ya que el consumidor puede permitirse gastar su dinero
adquiriendo servicios turisticos. El status economico del consumidor juega un rol

muy importante que toda empresa debe tener en cuenta.

Renta per cépita: es un indicador macroeconémico que mide o estima la
rigueza economica de un pais. La renta per capita en Espafia ha registrado un
crecimiento en los Gltimos afios, sin embargo, sigue alejada de la media de la
Unién Europea. En 2022, Espafia ha crecido un 5,7% respecto a 2021, tasa
que es igual a la del afio anterior. Sin embargo, esta cifra es insuficiente para
compensar el aumento del coste de vida a dia de hoy. (Aparicio, 2023).

Crisis financiera: prolongada a causa de la pandemia mundial, que provoco
la préactica desaparicion de la actividad turistica. A esto se le sumo la
necesidad de mantener las infraestructuras turisticas, haciendo frente a los
costes fijos sin apenas ingresos.

Inflacion: a lo largo del 2022 ha ido en aumento, especialmente a partir de
julio. La dltima tasa de variacion anual del IPC es de febrero de 2023 y fue
del 6,1%. (INE, 2023). Este crecimiento se debe a mdultiples factores, entre
ellos, la guerra entre Ucrania y Rusia.

Tasa de paro: Espafia destaca por estar entre los paises con la mayor tasa de
desempleo de Europa. EI nimero de personas desempleadas registradas en
las Oficinas del Servicio Publico de Empleo Estatal (SEPE), se ha
incrementado al finalizar enero de 2023 llegando a un aumento de 70.744
personas, lo que supone un total de 2.911.015 desempleados. (INE, 2023).

Dimensidn socio-cultural: estos factores hacen referencia a aquellos elementos de la

sociedad (cultura, tendencias, religion, estilos de vida...) que pueden afectar a la
empresa. Es importante prestar atencion a las tendencias de la sociedad actual ya

gue un cambio en los intereses de los consumidores puede dar lugar al fracaso de la
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Capitulo 1

empresa si ésta no se adapta a sus necesidades.
- Tendencias y estilos de vida: la sociedad tiende a buscar plataformas en las
que se comparan precios de establecimientos hoteleros y se pueden leer las
opiniones de otros usuarios. Este es precisamente uno de los motivos por los

que estas plataformas estan creciendo.

Dimensién tecnoldgica: Estos factores son decisivos actualmente dadas los

constantes avances tecnoldgicos. Debemos ser conscientes de que la tecnologia que
a dia de doy se estad desarrollando, va a cambiar el futuro y las empresas no van a
ser ajenas a estos cambios. Por tanto, una buena adaptacion tecnoldgica en la
empresa, incrementa la competitividad y la productividad lo que beneficia a | a

actividad turistica.

- Digitalizacion: en los altimos tres afios debido al COVID se ha acelerado el
proceso de digitalizacion. Las autoridades incluso impulsan la contratacion
digital a costa de la contratacién presencial. Esto lleva a un cambio de
formato en el proceso para realizar ciertas actividades. Un ejemplo es que las
autoridades impulsan contactar con ellos a través de medios digitales en lugar
de hacerlo de forma presencial. Otro ejemplo: el Estado obliga a todas las
empresas a tener un buzon electrénico y estd promoviendo que las personas
utilicen cada vez més el certificado digital.

Ademas, la digitalizacion lleva a que cada vez el porcentaje de reservas a

través de internet sea mas elevado.
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Analisis del entorno
1.2.  Analisis del sector turistico

En el afio 2020 el sector turistico se vio afectado de manera grave debido a la
pandemia mundial. El turismo se paraliz6 casi por completo pero no solo eso, sino
que, sin tener practicamente ingresos, las grandes cadenas hoteleras y pequefios
alojamientos  turisticos  debieron seguir manteniendo sus infraestructuras,

conservandolas y pagando todos los costes derivados de ello.

Esta situacién supuso un antes y un después en la vida de las personas y con ello
también en la forma de gestionar los alojamientos turisticos. A raiz del COVID se
ha fomentado de forma masiva la digitalizacion de todos los ambitos que conocemos.
En otras palabras: la vida de las personas se ha digitalizado mucho més a raiz de la

pandemia.

Ademas, esta digitalizacion ha fomentado que las personas adquieran sus reservas
en el sector turistico a través de las plataformas digitales que conocen. Cada vez hay
menos gente que gestiona sus reservas de forma presencial y, por tanto, las grandes
cadenas hoteleras se ven obligadas a promocionarse a través de medios digitales,

incluyendo centrales de reservas, aunque les suponga grandes gastos.

De acuerdo con Reyes Maroto, ministra de Industria, Comercio y Turismo, en el afio
2022, Espafia superd los datos prepandemia de gasto medio y dias de estancia de los
viajeros internacionales, mostrando asi una rapida recuperacion. Estos numeros se
mantienen en el 2023 y se espera que este afio se registren cifras alin mejores,

alcanzando un nuevo récord en el turismo. (Europa Press. 2023, 4 enero).

Teniendo en cuenta estos datos y las predicciones tan positivas para el turismo, la
facturacion de los hoteles va a crecer con respecto a los afios inmediatamente
anteriores, sin embargo, debido a que casi toda la contratacion se hace online, estan
perdiendo un porcentaje de su facturacién dadas las altas comisiones cobradas por
sus intermediarios. Por este motivo, es conveniente fomentar a través de otras
actividades la contratacion directa y poder reducir la elevada dependencia que tienen

de intermediarios como Booking.
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Capitulo 1

1.3. Estudio de intermediarios. Caso de Booking.

Booking fue fundada en 1996 en Amsterdam y a dia de hoy es la plataforma mas
usada para las reservas de habitaciones de hoteles. Ha pasado de ser una pequefia start-
up! neerlandesa a convertirse en una de las empresas digitales de viajes mas

importantes del mundo.

Estas nuevas plataformas han permitido generar una gran difusién de los hoteles, asi
como la creacion de una comunidad en la que los consumidores pueden dejar sus
valoraciones respecto a la estancia, aportando seguridad y confianza para los futuros

huéspedes que se alojen.

Booking estd enfocado en el canal B2C (Business to Consumer), actuando como
intermediario entre las cadenas hoteleras y el consumidor final. Este modelo de

negocio también es conocido como “modelo de agencia”.

El funcionamiento de Booking es muy sencillo: El cliente debe darse de alta en el
sistema con un nombre de usuario y una clave de acceso personal, una vez hecho
esto, con ese nombre de usuario y clave, se accede a la pagina principal en la que ya
se pueden cumplimentar los filtros del buscador seleccionando el alojamiento que
se desea, el nimero de personas, las fechas del viaje y un presupuesto entre muchas

otras cosas.

A la hora de seleccionar el alojamiento, el cliente puede basarse en opiniones,
comentarios y puntuaciones de otros usuarios. El alojamiento tiene el control sobre

las tarifas de su hotel y su disponibilidad.

Conforme al acuerdo que la empresa hotelera tenga con la plataforma, el hotel recibe
mensualmente una factura en la que figuran todas las estancias confirmadas, las
reservas no reembolsables y las reservas parcialmente reembolsables que se han

efectuado a traves de Booking.

! Start-up: pequefia empresa de nueva creacion que presenta grandes posibilidades de crecimiento y que
comercializa productos y servicios a través del uso de la tecnologia.

14



Analisis del entorno

Ademas de eso, figura en la factura el importe de la comision que el alojamiento
debe pagar a la plataforma por los servicios prestados.
El precio que el cliente ve en Booking es el precio total incluyendo la comision que

cobra el intermediario, por tanto, no hay recargos.

No obstante, esta plataforma no solo se centra en ser intermediaria de alojamientos
turisticos, sino que también ofrece la posibilidad de contratar medios de transporte,

cruceros y otras muchas atracciones turisticas.

Booking funciona con un modelo de comisiones, esto implica que la cadena hotelera
paga un porcentaje fijo por cada reserva que el hotel recibe de la plataforma. Este
porcentaje varia en funcion del tipo de alojamiento, volumen de reservas, ubicacién
y pais. Lo mas habitual es que el porcentaje sea de un 15%, sin embargo, esta cifra
depende de Booking y puede llegar a alcanzar el 25%.

Ademas, Booking se queda con un porcentaje de los cargos por cancelacion fuera de

plazo y no permite que el hotel tenga precios menores en otras webs.

Un aspecto que creo importante tratar, aunque solo sea de forma sucinta es el poder
de negociacion que Booking tiene sobre las empresas hoteleras. Booking aprovecha
el alto porcentaje de hoteles que no cuidan su propia web, ni se preocupan por su
posicionamiento en buscadores o que desconocen las formulas para posicionarse en
internet. En estos casos el intermediario estd en una situacién de privilegio par a
imponer sus condiciones en la negociacion. Con respecto al posicionamiento, cada
hotel decide la posicion en la que quiere salir en los resultados de bdsqueda respecto
a sus competidores: a mayor visibilidad, mayor precio a pagar. Por tanto, el poder

de negociacion de esta central de reservas, es bastante elevado.

A pesar de estas condiciones, Booking tiene un poderoso motor de reservas que le
hace facturar mas de once mil millones de euros anuales. Esto quiere decir que es el
principal intermediario de todas las grandes cadenas hoteleras y también de los

pequefios alojamientos turisticos.

A continuacién se muestra un grafico con la facturacion de Booking en millones de
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Capitulo

euros de los ultimos afios, como podemos observar, la facturacion ha ido en aumento
desde el afio 2016 hasta el afio 2022, sin embargo, también vemos reflejadas las
consecuencias de la pandemia para el turismo en el afio 2020 junto con su

recuperacion en el afio 2021.

Figura 1: Ingresos de Booking en millones de Euros. Serie 2016-2022

B Ao ®Ingresos

1 2 3 4 5 6 7

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos extraidos de la base de Statista

La cuestion es: ¢no les seria mas rentable a las cadenas hoteleras y a los pequefios
negocios invertir en su propia web instalando un buen sistema de reservas directas,
cuidar su posicionamiento y destinar una tercera parte de las comisiones que paga a
Booking al marketing online? A partir de esta cuestion surge otra: ¢a partir de qué

nivel de facturacion le seria rentable a una empresa hacer esto?
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Capitulo

2.1. Plantillas

Como menciondbamos en el capitulo 1, tanto las grandes cadenas hoteleras como los
pequefios establecimientos hoteleros tienen acuerdos con Booking. Por eso es importante
determinar si a estas empresas les conviene destinar un porcentaje de las comisiones que

dedican a Booking a fomentar la contratacion directa.

Para ello hemos elaborado dos tablas de dos hoteles con caracteristicas completamente
diferentes. La primera tabla hace referencia a un hotel del grupo Vincci, mas
concretamente al Hotel Vincci Capitol situado en el centro de Madrid. Este hotel
pertenece a una de las grandes cadenas hoteleras con méas prestigio y facturacion. La
segunda tabla pertenece al Hotel FC Villalba, un alojamiento turistico independiente que

se sitla en la sierra de Madrid.

Hemos trabajado sobre precios minimos ya que, aunque puedan variar a lo largo del afio
llegando a aumentar en muchos casos, son precios indicativos sobre los que se puede
trabajar para conocer si realmente es una buena opcion invertir en digitalizacion y en otras

herramientas publicitarias.

El motivo de trabajar con los precios minimos es obtener unos resultados coherentes y
adecuados ya que, si finalmente a las empresas le sale rentable invertir en digitalizacién
usando precios minimos, ain mas conveniente les sera si los precios estan por encima de

los minimos.

Para hacer los calculos, usaremos los siguientes parametros:

- Porcentaje de ocupacion medio anual de cada establecimiento (POM).

- Porcentaje de comisién de Booking de cada establecimiento (PCB).

- Porcentaje medio de reservas realizadas a través de Booking de cada
establecimiento (PMR).

En primer lugar tenemos la tabla del Hotel FC Villalba, que se ha realizado en base a los

datos facilitados por el gerente del hotel, junto con la informacion obtenida de las paginas
webs de Booking y del propio hotel.

18



Situacion hoteles

Este establecimiento hotelero cuenta con un total de 68 habitaciones con diferente
tipologia: habitacion doble twin, habitacion doble matrimonial, habitacion triple,

habitacion executive y habitacion suite.

De acuerdo a los datos relativos al afio 2022 proporcionados por el gerente del Hotel FC,

los valores de los pardmetros anteriormente citados son:

- POM =60%
- PCB=15%
- PMR =40%

Los precios por noche (PPN) de cada tipo de habitacion y el nimero de habitaciones de
cada tipo (NHT) son: doble twin 59€ y 30 habitaciones, doble matrimonial 59€ y 30
habitaciones, triple 89€ y 4 habitaciones, Executive 95€ y 2 habitaciones, y Suite 206€ y

2 habitaciones.

Para cada tipo de habitacion hemos de calcular el ingreso medio anual (IMA), para ello
se multiplica el precio por noche de la habitacion (PPN) por el nimero de habitaciones
de ese tipo (NHT), por 365 dias que tiene un afio y por el porcentaje de ocupacion media
anual (POM).

IMA =PPN * NHT * 365 * POM

A modo de ejemplo calculamos el ingreso medio anual para la habitacion doble twin.
IMAwin =59 * 30 * 365 * 0.6 = 387.360€

Finalmente hemos calculado la comisién anual (CA) por tipo de habitacién que se abono
a Booking. Para ello solo ha sido necesario multiplicar el ingreso medio anual por tipo de
habitacion por PCB y PMR.

Para el ejemplo anterior:

CAuwin = 387.360 * 0.15 * 0.4 = 23.257,8€

Todos los célculos por cada tipo de habitacion quedan recogidos en la Tabla 2.1:
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Tabla 2.1. Comision anual abonada a Booking por el Hotel FC Villalba en 2022.

TIPO DE PRECIO NUMERODE INGRESO COMISIONES
HABITACION NOCHE HABITACIONES ANUAL BOOKING

Habitacion 59 30 387360 23241,6
doble twin

Habitacion 59 30 387360 23241,6
doble

matrimonial

Habitacion 89 4 77964 4677,84
triple

Habitacion 95 2 41610 2496,6
Executive

Habitacion 206 2 90228 5413,68
Suite

Totales 68 984522 59071,32

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos facilitados por el gerente del hotel.

En base a esta tabla, podriamos deducir que Booking cobré aproximadamente un total de
59.071,32€ en comisiones del Hotel FC Villalba.

En segundo lugar, encontramos la tabla del Hotel Vincci Capitol, que ha sido realizada
en base a los datos facilitados por la Directora de Revenue Management de Vincci junto

con la informacion obtenida a través de las paginas webs de Booking y Vincci Capitol.

Este establecimiento cuenta con un total de 143 habitaciones de diferentes tipos:
habitacion doble, habitacion doble con terraza, habitacion doble con vistas a la Gran Via,
doble con vistas a Austrias, habitacion de luxe panordmica, Capitol Suite, Premium room,

habitacion Skylight y Cinema Room.
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Para la elaboracion de las Tabla 2.2, 2.3 y 2.4 hemos tenido en cuenta los datos del afio

2022 y hemos hecho los mismos céalculos que para la Tabla 2.1.

- POM: 89%

- PCB: dado que la directora de Revenue Management no nos proporcionan un tanto
por ciento exacto de las comisiones que Booking les cobra, elaboraremos tres
tablas diferentes atendiendo cada una a un porcentaje de comision que Booking
pudo cobrar al Vincci Capitol en el afio 2022. Estos porcentajes son: 15% (minimo
exigido por Booking), 17% (programa preferente) y 22% (programa preferente
plus).

- PMR: trabajaremos en base a un 50% de reservas minimas que se hacen a través

de esta plataforma.

La tabla 2.2 muestra el importe abonado por Vincci Capitol en comisiones en el afio 2022
suponiendo el porcentaje minimo de comision que cobra Booking: En base a esta tabla,
podriamos decir que Booking obtuvo aproximadamente un total de 733.811,72€ en

comisiones del Hotel Vincci Capitol.

Tabla 2.2. Importe abonado por Vincci suponiendo un 15% de comision en 2022.
TIPO DE PRECIO NUMERO DE INGRESO COMISIONES

HABITACION N(F;((?:E HABITACIONES ANUAL BOOKING
Habitacion 170 51 2.816.449,5 211.233,71
doble
Habitacion 242 7 550.295,9 41.272,19
doble terraza
Habitacion 215 48 3.352.452 251.433,9
Doble vista
Gran via
Habitacion 204 17 1.126.579,8 84.493,48
doble vista

Austrias
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Deluxe 314 7 714.020,3 53.551,52
Panoramica

Capitol Suite 352 1 114.347,2 8.576,04
Premium 242 6 471.682,2 35.376,16
Room

Habitacion 319 2 207.254,3 15.544,07
Skylight

Cinema Room 270 3 263.128,5 19.734,63
Tower Suite 517 1 167.947,45 12.596,05
Totales 143 5.292.864 733.811,72

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos facilitados por la directora de Revenue

La tabla 2.3 muestra el importe abonado por Vincci Capitol en comisiones en el afio 2022
aplicando el programa preferente de comision que cobra Booking: En base a esta tabla,
podriamos decir que Booking obtuvo aproximadamente un total de 831.653,32€ en

comisiones del Hotel Vincci Capitol.

Tabla 2.3. Importe abonado por Vincci suponiendo un 17% de comision en 2022.

TIPO DE PRECIO NUMERO DE INGRESO COMISIONES

HABITACION FOR HABITACIONES ANUAL BOOKING
NOCHE

Habitacion 170 51 2.816.449,5 239.398,20

doble

Habitacion 242 7 550.295,9 46.775,15

doble terraza

Habitacion 215 48  3.352.452 284.958,42

Doble vista

Gran via

Habitacion 204 17 1.126.579,8 95.759,28

doble vista

Austrias

Deluxe 314 7 714.020,3 60.691,72

Panoramica
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Capitol Suite 352 1 1143472 9.719,51
Premium Room 242 6 471.682,2 40.092,98
Habitacion 319 2 207.254,3 17.616,61
Skylight

Cinema Room 270 3  263.128,5 22.365,92
Tower Suite 517 1 167.947,45 14.275,53
Totales 143  5.292.864 831.653,32

Fuente: elaboracion propia, a partir de los datos facilitados por la directora de Revenue

La tabla 2.4 muestra el importe abonado por Vincci Capitol en comisiones en el afio 2022
suponiendo que Booking aplica el programa preferente plus. En base a esta tabla,
podriamos decir que Booking obtuvo aproximadamente un total de 1.076.257,24€ en

comisiones del Hotel Vincci Capitol.

Tabla 2.4: Importe abonado por Vincci suponiendo un 22% de comisién en 2022.

TIPO DE
HABITACION

Habitacion
doble
Habitacion
doble terraza
Habitacion
Doble

Gran via

vista

Habitacion
doble

Austrias

vista

Deluxe
Panoramica
Capitol Suite

Premium Room

PRECIO

POR

NOCHE

170

242

215

204

314

352
242

NUMERO DE

23

51

48

17

7

1
6

INGRESO COMISIONES
HABITACIONES ANUAL

2.816.449,5

550.295,9

3.352.452

1.126.579,8

714.020,3

114.347,2
471.682,2

BOOKING

309.809,44

60.532,54

368.769,72

123.923,77

78.542,23

12.578,19
51.885,04
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Habitacion 319 2 207.254,3 22.797,97
Skylight

Cinema Room 270 3 263.128,5 28.944,13
Tower Suite 517 1 167.947,45 18.474,21
Totales 143 5.292.864 1.076.257,24

Fuente: elaboracion propia, a partir de los datos facilitados por la Directora de Revenue

2.2. Objetivos

El objetivo principal de cualquier cadena hotelera suele ser aumentar el nimero de
reservas y conseguir la mayor ocupacion. Esta ocupacién se consigue a través de
numerosas herramientas como por ejemplo una imagen de marca potente junto con una
buena reputacion.

Gracias a las bases de datos, los hoteles pueden estudiar a sus clientes habituales
determinando su procedencia y sus gustos. Esto permite la segmentacion de clientes vy,
gracias a esto, las cadenas hoteleras pueden desarrollar distintas estrategias para adaptarse

a las diferentes demandas de sus variados tipos de clientes.

Ademas de esto, otro objetivo principal es fomentar la contratacion directa mediante
numerosas acciones para asi reducir la dependencia de ciertos intermediarios como
Booking ya que como muestran las tablas anteriores, las comisiones que pagan los

establecimientos hoteleros son elevadas.

Siguiendo a Macia (2022), dos son los factores en los que debe centrarse un plan de
marketing para que pueda tener éxito independientemente del sector industrial en el que
la empresa se sitle: Conseguir nuevos clientes y fidelizarlos. En lo dos apartados

siguientes los repasaremos brevemente.

24



Situacion hoteles

2.2.1. Conseguir nuevos clientes

Conseguir nuevos clientes ayuda a mejorar el negocio, no solo aumentando las ventas

sino en el reconocimiento y expansion de la marca. Por eso es necesario seguir algunas

estrategias de captacion que ayuden a los hoteles a conquistar nuevos clientes:

Aumentar los indicadores de calidad en las visitas: es importante conocer la
procedencia de las visitas de las webs. Los visitantes pueden haber llegado a la
web del hotel desde un banner! o a través de la propia promocion del hotel junto
con sus enlaces.

Aumentar indicadores y visibilidad en redes sociales: esto esta relacionado con
la reputacion online en las redes sociales, veremos que hay formas de
promocionarse en redes y cuales son las mejores redes sociales para hacerlo.
Ademas, hablaremos de los Influencers y de los acuerdos a los que pueden llegar
los hoteles con ellos.

Aumentar los indicadores de trafico web: Esta actividad se puede desarrollar
con técnicas que explicaremos méas adelante como el posicionamiento SEO, SEM

0 con Google Analytics.

2.2.2. Fidelizar clientes actuales

Lograr la fidelizacion del cliente puede traer maltiples beneficios para el crecimiento de

una empresa, desde la mayor satisfaccion del cliente hasta el aumento directo de las

ventas. Esta fidelizacion es el resultado de una relacién positiva y continua entre un

cliente y la empresa. (Muguira, 2023). A continuacion explicamos tres factores que toda

empresa hotelera debe tener en cuenta:

Mejorar el reconocimiento de la marca: es uno de los elementos mas
importantes que una empresa hotelera debe llevar a cabo para alcanzar el éxito.
Consiste en generar confianza en los consumidores, tener un buen

posicionamiento en la mente del cliente, expandir la base de clientes o incrementar

!Banner: forma de publicidad en internet que consiste en incluir una pieza publicitaria grafica dentro de
una pagina web.
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el numero de ventas de servicios. Esto puede hacerse mediante técnicas como
posicionamientos SEO, que veremos mas adelante.

= Aumentar el nivel de fidelizacion en redes sociales: consiste en crear relaciones
con el cliente a traves de las redes sociales. Generar feedback y poder medir la
relacion que las cadenas hoteleras estan creando con el consumidor. Si
establecemos una relacion continuada a lo largo del tiempo, se conseguira la
fidelizacion con el cliente.

= Andlisis del Click- Through Rate en los mensajes de email: consiste en enviar
ofertas por email a los clientes actuales para conseguir esa fidelizacion. Existen
numerosas formas de fidelizar a los clientes, veremos todas las formas del
marketing directo para llevar a cabo esta actividad. El Click-Through Rate son
medidores que estiman cuéntos emails se abren y el rendimiento obtenido de estas

técnicas.
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3.1. Posicionamiento SEO y SEM

Cuando hablamos de estrategias de marketing online hay dos conceptos que son basicos:
los posicionamientos SEO y SEM. Antes de explicar el funcionamiento de ambos, vamos

a ver primero su significado junto con su principal utilidad.

Segun Acibeiro (2022), el posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) es el
conjunto de técnicas que se aplican en una pagina web con el objetivo de mejorar su
posicion en los resultados de los motores de busqueda. Es decir, el posicionamiento SEO

pretende aumentar la visibilidad de un sitio web.

Por otro lado, el concepto SEM (Search Engine Marketing) hace referencia a las practicas
que se realizan en una web para obtener una mejor visibilidad mediante campafias de

publicidad en los motores de blsqueda.

La diferencia principal entre ambas es que el SEO se centra en que la pagina web aparezca
en las primeras posiciones de forma natural en los resultados de busqueda y el SEM logra
este posicionamiento a través de la creacidn de anuncios publicitarios que suelen aparecer
en la parte superior de los resultados de bdsqueda marcados con un distintivo que indica

que son anuncios pagados.

En la figura 3.1 mostramos un ejemplo real para aclarar las diferencias entre

posicionamiento SEO y SEM.
Como vemos en la imagen, los resultados de pago se muestran bajo la etiqueta

“Patrocinado” 0 “Anuncio”. Sin embargo, en los resultados de busqueda naturales no hay

etiquetas y se muestran justo después de los anuncios de pago.
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Figura 3.1. Diferencia entre posicionamientos SEO y SEM

Go gle hotel vincei capitol X ® Q

Patrocinado

B booking.com

hitp://www.booking.com  #
Vincci Capitol, Madrid - Booking.com - Hotel
Confirmacién inmediata. Atencion al cliente 24/7. Web oficial de Booking.com. Reserva

Vincci Capitol, Madrid. jPrecios increibles y sin cargos! Albergues. Apartamentos.
Vuelo + Hotel. Sin Cargos de Gestion. Reservas Seguras. Tarifas

Reserva Ahora
Rapido, Sencillo y Facil de Usar Sin Gastos de Reserva. Precios Top

Reserva Para Esta Noche
iConfirmacion al Instante! Atencion al Cliente 24 Horas

Reserva Para Manana

Busca Alojamientos Disponibles Confirma tu estancia

Reserva Tus Vacaciones
Incluye Vuelos, Hotel y Taxi Todo En el Mismo Sitio

v vinccicapitol.com
https.//www.vinccicapitol.com

Vincci Capitol en Madrid, Web Oficial

Ubicado en uno de los edificios Art Decé mas embleméticos de Madrid, este hotel en

Fuente: elaboracidn propia a partir de una captura de pantalla de internet

Mostramos ahora otro ejemplo real con una bisqueda mas general que también aclara las

diferencias entre ambos posicionamientos, esto se refleja en la figura 3.2.

Figura 3.2. Resultados de busqueda posicionamiento SEM

Go gle hoteles en madrid X @ Q
Q Todo @ Maps (&) Imagenes & Noticias Q Shopping i Mas Herramientas
Aproximadamente 60.200.000 resultados (0,82 segundos)

Patrocinado

i trivago.es
https://www.trivago.es
Madrid - Hoteles a Precios Increibles
Tu Hotel en Madrid. jAhorra Tiempo y Dinero Comparando Precios! Encuentra Aqui
Ofertas para tu Hotel. {Compara y Disfruta Ahorrando con nosotros! Ahorra
Hoteles en el centro - Hoteles de Ultima hora * Hoteles de lujo - Hoteles de negocios

Hoteles y Alojamientos - hasta 50,00 € - Compara y Ahorra - Mas v

Patrocinado

B booking.com
http://www.booking.com 3

Hoteles en Madrid - Booking.Com — Hoteles Madrid

Confirmacion inmediata. Atencion al cliente 24/7. Web oficial de Booking.com. Reserva

un Hotel en Madrid, Espana. Precios 6ptimos. Pague en el hotel. Gran...
Hoteles Mas Valorados - Hoteles al Mejor Precio - Reserva Para Esta Noche

Fuente: elaboracién propia a partir de una captura de pantalla de Google.
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En el posicionamiento SEM se paga una determinada cantidad por cada vez que el usuario
hace clic en un anuncio, por tanto, cuantas mas visitas o clics, mayor es el coste para el
anunciante, pero también aumentan las posibilidades de que, en el caso de los hoteles, las

reservas se hagan a través de la propia web del hotel.

En el posicionamiento SEO no hay que asumir ningun coste por cada visita, sin embargo,
el trabajo y el tiempo requerido para optimizar una pagina web y posicionarla de manera

natural en los resultados de busqueda, requiere un esfuerzo superior y un gran trabajo.

El posicionamiento SEM requiere de un experto en Google Ads (responsable de las
campafias publicitarias de Google) al que la empresa hotelera debera pagar. Por tanto, las
cadenas hoteleras deben hacer frente al coste de la campafia del establecimiento hotelero
y al coste del experto en Google Ads. Es decir, tienen que pagar tanto el material empleado

para el posicionamiento como a la persona responsable de llevarlo a cabo.

Este tipo de posicionamiento es mas adecuado para obtener resultados a corto plazo.

El posicionamiento SEO, por el contrario, requiere un periodo de tiempo mas largo,
estamos hablando de un minimo de 6 meses. Para posicionar la web de un hotel en
Google, es necesario que esta web proporcione una buena experiencia al usuario y esté
bien optimizada a nivel técnico. Es necesario dejar pasar este tiempo para que Google
conozca esta pagina y la empiece a posicionar de manera natural. Por tanto, esta técnica

es efectiva a medio y largo plazo.

Para lograr un buen posicionamiento en los resultados de los motores de busqueda, es

importante combinar ambas técnicas de marketing.

La combinacién de ambas técnicas requiere de la movilizacion de recursos financieros.
A medida gque esos recursos sean superiores, los resultados, l6gicamente, seran mejores.
Pero el trabajo no tiene por que hacerlo la propia empresa que quiere mejor su
posicionamiento sino que puede acudir a empresas expertas en digitalizacién que por una
comision mucho menor que la de Booking, se encargan de cuidar este posicionamiento y
de otros muchos aspectos. Méas adelante explicaremos como trabajan estas empresas

centrandonos en una de ellas: Mirai.
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Algunas técnicas para lograr un buen posicionamiento SEO consisten en generar un
contenido de calidad y mejorarlo dia tras dia.

Las cadenas hoteleras deben tener en cuenta las palabras clave que atraen el trafico web.
Es importante determinar qué palabras tienen una mayor relevancia en las busquedas de
Google para poder incluirlas en el dominio o en el contenido de nuestra pagina web. (Diaz,
2020).

Para ello, hay herramientas como Google Trends que ayudan a conocer el impacto de
determinadas palabras clave y saber cuales tienen mas relevancia. En la figura 3.3 se
muestra un ejemplo del funcionamiento de esta herramienta en el que se observa que, en

este caso, la palabra “zapatos” tiene mas impacto y se encuentra en primera posicion.

Figura 3.3. Funcionamiento de Google Trends por palabras clave.
Related queries Top v ¥ & <
1 shoes

2 sneakers shoes

]

|

3| sneakers nike [ ]
4] nike |
|

5] adidas

Fuente: elaboracion propia a partir de una captura de Google.

Sin duda, las dos herramientas por excelencia para trabajar el posicionamiento SEO son
Google Trends y Google Analytics. Ambas herramientas realizan un analisis del trafico
web y del marketing online en general. Entre sus funciones destacamos las siguientes:
conocer quée palabras clave han hecho que el consumidor llegue a la pagina, zona

geografica de procedencia, medio de acceso (mdvil, ordenador, tablet, etc.)
En la figura 3.4 mostramos un ejemplo real del funcionamiento de Google Analytics. La

imagen muestra una vision general de los datos que, con esta herramienta, se pueden

obtener de los usuarios.
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Figura 3.4. Funcionamiento de Google Analytics

I Visién genersl de sudie: X |t Lo G b
< C | 8 Esse ttps://analytics.google.com W fr # ,0. & A

3 Todos los datos de sitios web ~

[IVTEF S TIvTa0)

M New Visitor B Retuming Visitor
as a paginas

Sesiones Usuarios Namero de visitas
8.643 ) 6.116 12.804
Paginas/sesion Duracién media de la sesién Porcentaje de rebote
1,48 » 00:01 I3j 81,96 %
I ——— e - _{}_-7
64,28:7:
/_o_‘ ) Datos g \dioma Sesiones _% Sesiones =
@ [E \[ e \T " w L eaBaRPOR 0 H

Fuente: captura de pantalla de https://www.rdstation.com/blog/es/google-analytics/

Las cadenas hoteleras tienden a no invertir sus esfuerzos en posicionamientos SEO y SEM
dado que para ellas es complicado competir en visibilidad con sus intermediarios. Sin
embargo, para aquellas cadenas hoteleras con un presupuesto mas amplio, una forma de
fomentar la contratacion directa puede consistir en subcontratar empresas externas que

realicen estas acciones online o invertir en su propio equipo de digitalizacion.

3.2. Email marketing

El email marketing es una herramienta muy usada por las cadenas hoteleras. Consiste en
enviar correos electrénicos a una base de datos de usuarios o clientes con un contenido

personalizado para alcanzar unos objetivos de fidelizacion (Cyberclick, 2021).

A dia de hoy gracias a los avances tecnoldgicos y la automatizacion, estos mensajes se
pueden personalizar de forma asombrosa y asi mejorar los resultados. Esta herramienta
de marketing esta considerada como una de las mas eficaces y rentables para conseguir

la fidelizacion de los clientes.
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Es habitual que los hoteles pidan cierta informacion a sus clientes en la primera toma de
contacto. Entre esa informacion se encuentra la direccion de correo electrénico, lo que
permite a los hoteles enviar a los usuarios informacién relevante sin que éstos la
consideren como spam (para ello, los hoteles deben previamente solicitar permiso a los

clientes para el envio de esa informacion).

La principal ventaja de esta técnica es su coste. El envio de correos electronicos tiene un
coste minimo y esto es algo que se debe aprovechar al maximo. Los datos aportados por
los clientes permiten segmentar el mercado por gustos, por edad, por estado civil, etc. De
esta forma se consigue personalizar el mensaje para cada uno de estos segmentos y sacar
asi el rendimiento necesario. Para el cliente es muy importante recibir un mensaje
personalizado y no masivo lo que se consigue cuidando el disefio y mostrando los puntos
importantes de una forma llamativa. Esto sera lo que determine si el cliente abre o no el

mensaje.

A continuacion, en la figura 3.5 mostramos un ejemplo real de email marketing que hace

referencia al Hotel Marco.

5

Figura 3.5. Ejemplo de email marketing del Hotel Marco

ELTHE e "‘ﬂ

Hotel Marco

Cuidamos de ti

Gracias por haber elegido el Hotel Marco para tu reciente
estancia en Valencia.

Nos encanta ser tu hogar cuando estas lejos de casa.
Como muestra de nuestro agradecimiento nos gustaria ofrecerte un
15% de descuento adicional sobre nuestro mejor precio garantizado

mas un upgrade de cortesia sujeto a disponibilidad.

No encantara recibirte de nuevo.

Reserva aqui

Fuente: https://joanmarco.com/email-marketing-para-hoteles/
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Para conocer el alcance de los correos electronicos existen herramientas como el Click
Through Rate (CTR) que ya citamos al final del capitulo 2. Macia (2021) opina que este
es uno de los indicadores de rendimiento mas importantes en las campafas de publicidad
online. Este indicador informa del porcentaje de usuarios que han hecho clic sobre los
emails que envian las empresas a sus clientes. Esto les sirve a las cadenas hoteleras para
poder realizar una valoracion general de las campafias de envio de emails y de la

efectividad de los correos electronicos.

En la figura 3.6 vemos un ejemplo del funcionamiento de esta herramienta. En ella
podemos ver el porcentaje de los usuarios que se han interesado en la publicidad haciendo

clic sobre ella.

Figura 3.6. Funcionamiento CTR

Grupos de anuncios Configuracion Anuncios Palabras clave Publicos Extensiones de anuncio Segmentaciones automaticas Dimen

Palabras clave Palabras clave negativas Términos de busqueda

Todas las palabras clave habilitadas ~ Segmento ~ Filtro « Columnas ~ | 4 Q Verm
4 PALABRAS CLAVE Editar « Mas informacion ~ Estrategia de pujo ~ Automatizar ~
® Palabra clave Grupo de Estado CPC max Clics Impr. Coste Posic
anuncios media
Total (todas las 236 8 77,27 € 19

campanas)

Fuente: https://www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/click-through-rate-ctr

Para mejorar este CTR se debe intentar que los mensajes sean lo mas visibles posible ya
sea con iméagenes llamativas o con textos muy personalizados. Se debe generar el interés
en el usuario y distinguirse claramente de los mensajes de las empresas competidoras.
Una buena técnica es emplear las famosas “llamadas a la accion”, por ejemplo: “contacte

ahora” 0 “consiga ya una oferta del 30%”.
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3.3 Marketing de contenidos y redes sociales

Actualmente es cada vez mas necesario promocionarse a través de las redes sociales, es
fundamental conseguir un buen posicionamiento dentro de éstas que genere al hotel una

buena imagen para conseguir el volumen de ventas deseado.

La estrategia de marketing de contenidos en las redes sociales consiste en crear, publicar
y distribuir contenido interesante para la audiencia con el objetivo de captar nuevos
clientes (Ventura, 2022). La decision de por qué red apostar para publicar el contenido,

ird en funcion del sector a estudiar y del publico mayoritario de la red.

Para que las redes sociales tengan un efecto positivo en el hotel es necesario invertir
tiempo, esfuerzo y dinero en la generacion de contenidos llamativos que mejoren la
imagen de marca del hotel. Es importante actualizar continuamente los contenidos para

mejorar la reputacion online de cualquier cadena hotelera.

3.3.1. Twitter

Esta red social estd muy especializada por sectores y tiene usuarios muy especificos.
Actualmente es la red en la que mas se publica diariamente y se suelen publicar

contenidos de actualidad o sectoriales.

Esta red la usan mas las grandes cadenas hoteleras que los pequefios hoteles ya que el
alcance de las primeras junto con la inversion en publicidad suele ser siempre mayor. Esto
no implica que hoteles como el FC Villalba no puedan hacer uso de ella y abrirse un

hueco en esta plataforma.

Ademas, aqui entra en juego el sistema de etiquetas #Hashtag que ayudan a generar
reconocimiento frente a la busqueda de determinadas palabras. Por ejemplo, si en Twitter
el usuario busca la palabra “#hotel” le apareceran noticias y cuentas vinculadas con esta

palabra.
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En la figura 3.7 mostramos un ejemplo reciente de una publicacion de la cadena Vincci
Hoteles en Twitter. Como podemos ver, la cadena hotelera Vincci emplea los famosos
Hashtags en sus publicaciones de Twitter. Si esta publicacion recibe apoyo por parte de
los usuarios de Twitter, cuando en la busqueda de palabras el cliente ponga “#terraza 0

#Madrid” es posible que aparezca este hotel.

Figura 3.7. Hashtags en la cuenta de Twitter de Vincci hoteles

Vincci Hoteles @Vincci Hoteles - 6d

@ ijLas mejores azoteas de #VincciHoteles en
#Madrid!
#TheMintRoof en #VincciTheMint 4%,
#TerrazaVincciCapitol en #VincciCapitol 4* I
y #Roof66 en #VincciVia66 4*.
iDescubrelas esta primaveral!
(Via: @Cerodosbe)

economiadigital.es
Las mejores azoteas para brindar desde
las alturas de la Gran Via de Madrid - Te...

Fuente: elaboracion propia a partir de una captura de pantalla de Twitter.

Esta red social permite publicar tanto fotos como resimenes en video. También permite
el intercambio de conversaciones a través de los chats.

3.3.2. Facebook

Facebook es una plataforma que ofrece una variedad de anuncios pagados y publicaciones
organicas especificas lo que permite a las marcas poner sus productos y servicios frente
a la audiencia masiva (Newberry, 2020).
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Esta es desde hace afios la empresa lider en redes sociales y sigue en rapido crecimiento

con medio millon de cuentas nuevas por dia.

Para transmitir confianza al cliente, es necesario que los hoteles adjunten informaciones
de contacto, enlaces a la web del hotel y que publiquen contenidos que convenzan al

cliente de que el hotel es cercano y profesional.
En la figura 3.8 se muestra el perfil de negocio de la cadena Vincci Hoteles en esta red
social. Como podemos observar, es un perfil muy completo que incluye fotos, videos, e

informacion relevante de esta cadena hotelera.

Figura 3.8. Perfil de negocio de la cadena Vincci en Facebook.

Vincci Hoteles

91 mil Me gusta - 92 mil seguidores

Publicaciones Informacion Fotos Videos

Fotos

Fotos de Vincci Hoteles Fotos etiquetadas Albumes

4

Fuente: captura de pantalla a partir de la cuenta de Facebook de Vincci Hoteles.

3.3.3. Instagram

Instagram es la plataforma de redes sociales nimero uno en el desarrollo de relaciones
con las marcas. Un estudio afirma que la mitad de los usuarios de Instagram descubre
nuevas marcas a través de esta plataforma y un 44% de esos usuarios compran

semanalmente desde la plataforma (Newberry, 2023).
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Para desarrollar una buena estrategia debemos tener claro el perfil de la audiencia. Las
personas entre 18 y 34 afios de edad representan la audiencia mas grande en esta
plataforma. En la figura 3.9 se muestra un grafico de barras de la representacion de la

audiencia de Instagram.

Figura 3.9. Tendencias digitales de Instagram de Octubre de 2022,

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

AND GENDER

HARE OF I}

13.5% 13.9%

9% ok
4.7% 9
an %
249
MALE EMA MA MAL FEMA FEMALE FEM, MA
4 2 35 - 44 4554

YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLL YEARS OLD YEARS OLC

we X
ICH o9 Hootsuite
social

Fuente: https://www.hootsuite.com/en-gb/research/social-trends

3.3.4. Uso de Influencers

Una persona Influencer es alguien que, gracias a su personalidad y sus habilidades
sociales, tiene una gran influencia sobre la opinion y la decision de otras personas. Estas
cualidades son idéneas para convertirse en un prescriptor! de una marca. (Montes de Oca,
2023).

El marketing de influencers consiste en llegar a un acuerdo de colaboracion entre una
marca y una persona influyente para que difunda o promocione su marca con el objetivo
de aumentar la visibilidad de la marca, el trafico de la web e incrementar el nimero de
ventas (Geyser, 2023).

! Prescriptor: persona que puede convencer a gran cantidad de personas para que compren un determinado
producto o adquieran un servicio.
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La clave del uso de estas personas es su autenticidad. Confiamos en las personas a las que
sentimos mé&s cercanas, mas humanas. Por eso este tipo de marketing suele ser méas
efectivo que la publicad en si. Ademas, el acuerdo al que la empresa llega con estas
personas, aunque requiera un desembolso econémico, es minimo en comparacion con el

que muchos intermediarios cobran a los hoteles.

El precio que cobra un influencer por publicidad varia mucho. Depende de la marca que
los contrate y del numero de publicaciones que la marca quiera obtener. Normalmente,
suelen cobrar entre 400 y 500 euros por publicacion en redes sociales. Sin embargo, si el
hotel contacta con el personaje publico adecuado, el alcance que tiene es realmente
efectivo y la probabilidad de que se incrementen el nimero de reservas es alta (Candeira,
2022).

En la figura 3.10 se muestra un ejemplo real del hotel Vincci Capitol. En él vemos cémo

un influencer publica en Instagram que ha estado en ese hotel. Esto Ilama la atencion de

los usuarios e incrementa el niimero de reservas.

Figura 3.10. Ejemplo de marketing de Influencers en el Hotel Vincci Capitol

@danieldiges disfrutando en

© HOTEL VINCCI CAPITOL

Fuente: captura de pantalla de la cuenta de Instagram de Vincci.
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3.4. Acciones para mejorar la web de los hoteles.

Todos los sectores industriales se han visto impactados por la evolucién de internet y los
constantes avances tecnoldgicos. La forma de captar clientes y trabajar con ellos ha
cambiado radicalmente debido, entre otros, a estos dos hechos. El sector turistico no ha
sido ajeno a los cambios, todo lo contrario, ha sido uno de los mas afectados y ello se
refleja en la evolucidn de las paginas web de los hoteles. Estas paginas no pueden olvidar
aspectos que son fundamentales y que todo hotel debe tener en cuenta para captar y
fidelizar clientes:

- Apariencia visual

- Funcionalidad y navegacion

- Compatibilidad movil
En los siguientes apartados estudiamos brevemente estos aspectos.

3.4.1. Apariencia visual.

El atractivo visual de una web es a menudo el factor determinante para decidir si el usuario
va a permanecer en la pagina. En el sector turistico este factor es todavia méas decisivo,

por tanto, merece la pena una inversion en disefio e imagen de la web.

El disefio y los colores de la pagina web son factores muy importantes, deben transmitir
al cliente tranquilidad y confort. Los colores que proporcionan esa sensacion al cliente

son el azul, el verde y el escarlata.

Generalmente la eleccién del color depende del objetivo y finalidad del hotel, pero en los
hoteles de lujo, lo que mas les favorece es lo clasico, con colores tranquilos y sensacién
de espacio (Marin, 2016).

Ademas, incluir en la pagina web fotos y tours virtuales del hotel y de sus instalaciones

son fundamentales para mostrar cémo es el lugar y dar a los clientes una mejor idea de

qué pueden esperar del hotel.
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3.4.2. Funcionalidad y navegacion.

Lo mas importante del sitio web es que los usuarios sean capaces de efectuar facilmente
una reserva a través de la propia web del hotel. Si un usuario llega a la pagina del hotel y
no es capaz o le es muy dificil realizar una reserva, los colores, imagenes y tours virtuales

no sirven de nada.

Ademas, el sitio web del hotel debe dar respuestas a todas las posibles preguntas que los
visitantes puedan tener sobre su estancia: debe informar sobre la ubicacion exacta,
descripciones detalladas de las habitaciones e instalaciones, servicios adicionales, si se

puede fumar o no, si hay posibilidad o no de llevar mascotas, etc.

Toda esta informacion debe ser facilitada al cliente de forma visual y sencilla, sin
complicaciones para que el usuario tenga un facil acceso. Una buena forma de organizar

toda esta informacion es a través de secciones.

En la figura 3.11 mostramos un ejemplo real de la pagina principal del hotel Vincci
Capitol que refleja esa organizacidon mencionada en el parrafo anterior. Podemos
distinguir varias secciones en este caso: ofertas, habitaciones, fotos, servicios, mapa,

contacto, etc.

Figura 3.11. Ejemplo de la pagina de inicio del Hotel Vincci Capitol

o

OFERTAS HABITACIONES FOTOS SERVICIOS MAPA CONTACTO

Fuente: https://www.vinccicapitol.com/
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3.4.3. Compatibilidad movil

Actualmente los dispositivos moviles se usan cada dia mas, por eso es fundamental que

las paginas webs adapten sus funcionalidades a cualquier tamafio de pantalla.

En concreto y para el sector turistico en Espafia, existen informes que muestran que dos
de cada cuatro reservas se realizan a través de dispositivos moviles. Ademas, es probable
que en el futuro, el nimero de reservas a través de movil supere a las que se hacen a traves
de PC (Marin, 2020).

3.5. Motor de reservas-Mirai.

La empresa Mirai es un potente motor de reservas que proporciona los conocimientos y
la mejor tecnologia para maximizar los ingresos de los canales directos de las grandes
cadenas hoteleras. Se encargan de competir directamente con los intermediarios, hacer

ganar independencia al hotel y reducir los gastos de distribucion (Mirai, 2022).

Todos los hoteles son diferentes y por tanto sus necesidades también lo son, por eso este
motor de reservas permite combinar los productos y servicios que necesita el hotel para
obtener unos resultados concretos. Es decir, esta empresa aporta la tecnologia necesaria

para ayudar a vender a los hoteles de manera directa.

En la figura 3.12 se muestra el portfolio de los servicios que ofrece este motor de reservas,
y que, como menciondbamos antes, se pueden seleccionar y combinar en funcién de las

necesidades de cada establecimiento turistico.
Un ejemplo de la necesidad que pueda tener un hotel es la creacion de una pagina web
visualmente atractiva junto con un motor de reservas que ofrezca a los clientes

disponibilidad y precios en tiempo real.

Para que quede mas claro, la visibilidad que Booking proporciona a los hoteles, con

esfuerzo, dedicacién y tiempo también la proporciona un buen motor de reservas.
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Mirai también consigue que, a la hora de realizar una basqueda concreta en internet, el
hotel salga en las primeras posiciones, y ello gracias al trabajo de los posicionamientos
de los que hemos hablado anteriormente. La intencion de aparecer en las primeras

posiciones es fomentar la reserva a través del canal directo del hotel.

La venta directa no es gratuita, es necesario realizar inversiones, invertir en visibilidad o

en marketing digital para crear una pagina web totalmente competitiva.

Figura 3.12. Diagrama de servicios que ofrece el motor de reservas Mirai.

PROYECTO
WEB

MOTOR DE
RESERVAS

CONTACT
CENTER

CONECTIVIDAD
METABUSCADORES

CONSULTORIA DE
DISTRIBUCION

MARKETING
DIGITAL

Fuente: https://es.mirai.com

Segun nos ha comentado Miguel Sanchez, director comercial de ventas de Mirai, el
porcentaje de comision con el que trabajan es 3 6 4 veces inferior al de Booking. Es decir,
un paquete de servicios puede suponer al hotel un 5 % de comision. Este precio es mucho
mas razonable y aunque los resultados son a medio y largo plazo, son rentables para las

cadenas hoteleras.
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3.6. Street Marketing y Ambient Marketing

El Street marketing es una de las técnicas mas llamativas que puede elegir cualquier
empresa para dar a conocer su marca. Consiste en introducir un elemento llamativo en un
espacio publico con el objetivo de aumentar el reconocimiento de una marca mediante el
uso de la creatividad y el ingenio para expresar un mensaje publicitario de la forma mas

original (Blanco, 2019).

Entre las muchas las ventajas de esta técnica de marketing destacamos que es econémica
y que tienen un ROI 2 muy elevado debido a que son campafias que perduran en la

memoria del consumidor por su originalidad.

Es importante mencionar que se emplean poco para lo rentables que son, por tanto,

promover su uso para promocionar las cadenas hoteleras, es una buena opcion.

El principal motivo por el cual estas campafias son de bajo presupuesto es que utilizan
materiales econdmicos y, aunque vayan cambiando continuamente y sorprendan al
consumidor con actualizaciones, no requieren un gran desembolso econémico para los
hoteles. Por esto mismo, al ser camparias temporales, no es conveniente emplear gran

cantidad de dinero.

En la figura 3.13 observamos un ejemplo de Street marketing de un hotel. En ella aparece
pintada una piscina con colores muy vivos que pretende reflejar que el hotel al que hace

publicidad dispone de piscina.

2 ROI: significa retorno sobre la inversion (Return on Investment). Hace referencia al beneficio de una
empresa en relacion con la inversion realizada.

44



Estrategias de marketing

Fuente: https://www.insights.la/2015/09/14/10-ejemplos-de-street-marketing/

Otras alternativas originales podrian ser incluir en la via publica una réplica de cémo es
la habitacién del hotel al que se refiere la publicidad. Esto se puede conseguir con

materiales muy econémicos y el impacto que tiene en el consumidor es muy positivo.

Otro concepto que se asemeja al Street marketing es el Ambient marketing, sin embargo,
este Gltimo no utiliza acciones tan intrusivas sino que aprovecha los elementos ya

existentes para reconvertirlos o fusionarse con ellos.

La finalidad de este tipo de estrategia es llamar la atencion de los consumidores
transformando los elementos habituales en soportes de contenidos (StackPath, 2023).
Gracias al Ambient marketing las empresas pueden mejorar el posicionamiento de sus

marcas de una manera original y viral y fomentar asi la contratacion directa.
En la figura 3.14 se muestra un ejemplo real de Ambient marketing en el que, aunque no

aparezca una campafia de un hotel, podemos observar que es una buena forma de llamar

la atencion del potencial cliente.
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Figura 3.14. Ejemplo de Ambient marketing en un ascensor

i i i

3.7. Inteligencia Artificial. Chat GPT.

Actualmente Chat GPT esté en boca de todos al revolucionar la inteligencia artificial. Ha
supuesto un antes y un después sobrepasando ambitos cientificos y sorprendiendo a toda

la sociedad.

El Chat GPT es un modelo de lenguaje desarrollado por una organizacion de investigacion
en inteligencia artificial con sede en San Francisco, California. Chat GPT pretende que la
sociedad tenga un libre acceso a este programa a través del procesamiento de lenguaje

natural y el juego automatico (Ortiz, 2023).

Estamos hablando de un modelo de lenguaje que ha sido entrenado con una gran cantidad
de datos para poder realizar una amplia variedad de tareas relacionadas con el lenguaje
natural. Tiene una gran capacidad para comprender textos y cualquier tipo de pregunta o

consulta, lo que hace que se haya convertido en una herramienta muy util.

Chat GPT obtiene toda la informacion necesaria para responder a preguntas a partir de
datos de texto que incluyen libros, articulos, noticias, conversaciones, paginas web,
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videos, etc. Este programa utiliza todos esos medios para generar una respuesta de manera

coherente y natural.

Es importante mencionar que actualmente esta herramienta obtiene toda la informacion
de una copia de lo que habia en internet hasta el afio 2021. Toda esa informacion ha sido
incluida en su base de datos. Chat GPT no puede navegar libremente por internet todavia,
sin embargo se espera que en el futuro tenga un libre acceso, de esa forma sera capaz de
responder a preguntas con la informacion disponible en tiempo real en el momento de la

consulta.

En la figura 3.15 se muestra un ejemplo en el que se puede corroborar que este programa
no dispone de informacion actualizada en 2023 ya que no se le permite navegar por

internet.

Figura 3.15. Demostracion de que Chat GPT no dispone de informacion posterior
a 2021

¢Cudl es la mejor cadena hotelera de 20227

Como modelo de lenguaje, no tengo la capacidad de saber cudl es la mejor cadena hotelera
de 2022, ya que la informacién futura ain no esté disponible. Sin embargo, puedo decirte
que hay muchas cadenas hoteleras de renombre en todo el mundo que han recibido

reconocimientos por su calidad y excelencia en el servicio.

Fuente: elaboracion propia a partir de https://chat.openai.com/

Ahorabien, ;cdmo pueden las cadenas hoteleras sacar partido a este programa?

Aunque este motor de inteligencia artificial no tenga acceso libre a internet actualmente,
en un futuro no muy lejano si lo tendra. Chat GPT esta demostrando que es muy eficaz y
dentro de poco, tendréa la capacidad de hacer reservas a hoteles o incluso hacer la compra

online.
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Al basarse en las referencias y opiniones que encuentra en internet, los hoteles deberan
entender el funcionamiento de Chat GPT, lanzar sefiales en sus webs que este programa

pueda identificar y de esta forma seran reconocidos por este programa.

La forma en la que los hoteles pueden lanzar estas sefiales es, por ejemplo, publicando en
su web y en varios foros el motivo por el cual destacan, por ejemplo su ubicacion, precios
muy econdmicos, que son hoteles muy familiares, que admiten mascotas, que son lujosos,

etc.

En base a esto, las cadenas hoteleras deberan crear contenido sobre su hotel y deberan
crea cuanto mas contenido mejor. Siguiendo con esto, cuantas mas menciones y
referencias tengan los hoteles, Chat GPT mostrara el que mejores valoraciones tenga en

base a las preguntas que los usuarios le hagan.

Por ejemplo, si el usuario le pide a Chat GPT en un futuro que busque el mejor hotel
familiar econémico cerca de Malasafia en Madrid, es probable que Chat GPT muestre
primero un hotel que tenga muy buenas referencias en base a que es familiar y barato
aunque esté situado a 1 km. de Malasafia, antes otro hotel que no dispone de referencias
0 tiene pocas valoraciones pero que esté en el barrio de Malasafa.

Este programa conseguira la automatizacion, que es la siguiente revolucién tecnoldgica
y va a cambiar el mundo tal y como lo conocemos. Esto significa que las decisiones que
a dia de hoy estamos tomando los usuarios consultando durante varias horas todas las
opciones que podemos leer y tenemos a nuestro alcance, Chat GPT lo hara de la misma

forma pero a una velocidad inalcanzable por el ser humano.

En resumen, las cadenas hoteleras deberan entender en profundidad el funcionamiento de
esta herramienta para intentar “engafarla” y que asi muestre su hotel en los futuros

resultados de busqueda.
En la figura 3.16 se muestra la repuesta de Chat GPT en base a la copia de datos que

dispone hasta el 2021 cuando le preguntan sobre los tres hoteles mas econdémicos de
Madrid.
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Figura 3.16. Ejemplo real de respuesta de Chat GPT

LA écudles son los 3 hoteles mas baratos en Madrid?

Como modelo de lenguaje, no tengo acceso en tiempo real a la informacién actual sobre los )
precios y la disponibilidad de los hoteles en Madrid. Sin embargo, puedo sugerirte algunos

hoteles econémicos que han tenido buenas criticas y comentarios de los huéspedes:

1. Hostal Falfes: Este hostal econdmico se encuentra en el barrio de Lavapiés, cerca del
centro de Madrid. Ofrece habitaciones privadas y compartidas a precios econémicos, y
cuenta con una ubicacion céntrica ideal para explorar la ciudad.

2. Hostal Santa Isabel: Este hostal se encuentra en el centro histérico de Madrid, a pocos
pasos de la Plaza Mayor y otros lugares de interés turistico. Ofrece habitaciones limpias y
comodas a precios econémicos.

3. Hostal Marlasca: Este hostal se encuentra en la calle de la Cruz, en pleno centro de
Madrid, cerca de la Puerta del Sol y otros lugares turisticos populares. Ofrece

habitaciones limpias y comodas a precios muy competitivos.

Ten en cuenta que los precios de los hoteles pueden variar segun la temporada, la demanda
y la ubicacion exacta del hotel. Por lo tanto, es recomendable que consultes diferentes sitios
web de reservas de hoteles y compares varias opciones para encontrar la opciéon mas

adecuada para ti.

Fuente: elaboracion propia a partir de https://chat.openai.com/
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3.8. Otras alternativas.

Ademas de las alternativas explicadas anteriormente para reducir la dependencia de
intermediarios como Booking, los hoteles pueden hacer algunas cosas mas como ofrecer
incentivos a los clientes que reserven de forma directa en el hotel. Algunos hoteles como
el Hotel FC Villalba ya lo hacen con éxito. El establecimiento puede ofrecer descuentos
si el cliente hace la reserva por teléfono o a través de la propia web del hotel aunque lo
haya conocido a través de Booking. Otros incentivos pueden ser ofrecer el parking o el
mini bar de la habitacion de forma gratuita.

Para que este tipo de incentivos funcione, es necesario que sean reales. Por ejemplo, si un
hotel ofrece conexion wifi gratuita como incentivo al reservar directamente pero la
realidad es que esa conexion es gratuita para todos los clientes, generara desconfianza en

el cliente.

El hotel también puede crear un programa de fidelizacion para recompensar a los clientes
que reserven directamente a través de la web del hotel. Estos programas pueden incluir
puntos que se pueden canjear por descuentos en futuras estancias, desayunos gratuitos o
incluso noches gratuitas. Para que el programa de fidelizacién sea Util, es necesario que

el cliente perciba el acceso real a estos privilegios.
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4.1. Entrevista Hotel FC Villalba

1. Nombre completo y puesto en la empresa
Ifiigo Armentia, gerente del alojamiento FC Villalba.

2. ¢Hacen campanfas de email marketing para fidelizar a los

clientes?

Si, contamos con newsletter quincenal, ademas de publicaciones en redes sociales.

3. ¢Disponen de un sistema de medicion de trafico web?
Si, contamos con las propias herramientas de las webs desde donde gestionamos los

envios a nuestros clientes.

4. Reputacion online. ¢miran a diario los comentarios negativos en sus webs?
¢Responden a las quejas?
Por supuesto, es una parte fundamental de una reserva. Ver qué aspectos podemos mejorar

de cara a nuevos clientes.

5. ¢Con gué intermediarios online trabajan ademas de Booking?

Expedia, Hotusa, HRS y otros.

6. De esos intermediarios, ¢cudl es el que mas reservas online les proporciona?
Hotusa por los cupos de grupos. Si nos centrdsemos en particulares seria Expedia. Ambas

aun quedan lejos de Booking igualmente.

7. ¢Trabajan con algin motor de reservas que les ayude con la pagina web,
posicionamientos y reputacion online?
Si, nuestro PMS ! PProperty Management System) también funciona como motor. El

nombre es FNS.

1PMS: es un software utilizado en la industria hotelera para controlar, organizar y ejecutar las
actividades diarias de un hotel.
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8. ¢Creen que es posible eliminar a empresas como Booking? ¢Y reducir la
dependencia?
Si, creo que es posible, pero no en el caso concreto de Booking, no a dia de hoy. La idea
es lo que formulas en tu propia pregunta, reducir la dependencia; pero la labor que hacen
estas paginas es positiva para los hoteles, y 1o mejor siempre va a ser la colaboracion.
Otro tema es el tanto por ciento de comision, o diferentes clausulas que se pueden pactar.

9. ¢Estan de acuerdo con el porcentaje de comision que cobra Booking? Si no

es asi, ¢que porcentaje creen que seria el idoneo para ambas empresas?
Estoy de acuerdo con que tengan que ingresar una parte de su trabajo como intermediario,
pero no los porcentajes de comision que gestionan a dia de hoy. Mas que bajar este
porcentaje, que también, a lo mejor habria que reformular su método de cobros. Basarlo
en unos limites, unas horquillas del nimero total de reservas y pagar un porcentaje segin
cuantas recibas al mes. Lo que no es normal es esa media del 18% o 20% que tienen de

comisioén.

10. ¢ Tienen la web habilitada para varios dispositivos? Es decir, ¢la web se
adapta si se accede a través de PC, tableta o0 movil?

Si, de todo esto se encarga nuestro PMS.

11. ;Cémo estan aprovechando la tecnologia emergente, como la inteligencia
artificial en sus estrategias de marketing online?

Poco a poco. De momento hemos hecho pruebas en alguna descripcion de publicacion de

Instagram, pero personalmente prefiero darle un toque mas personalizado y menos

cargado de lo que hacen las 1As.

12. ¢ Tienen presencia en redes sociales? ¢ Qué redes usan? ¢Publican contenido
frecuentemente?

Si, utilizamos Instagram y Facebook. Hacemos 2 publicaciones semanales.
13. ¢ Qué papel juega el SEO en su estrategia de marketing digital? ¢Coémo

optimiza el contenido en linea para mejorar el posicionamiento de su hotel en

los motores de busqueda?
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Imprescindible. Siempre observamos tendencias y aprovechamos momentos temporales

para tener un mayor engagement.

14. ;Coémo abordan el marketing de influencia y colaboraciones con bloggers

para promocionar su hotel?

Dependiendo de cémo nos hagan llegar su peticion, y también del pablico objetivo que
ellos tengan. A nosotros no nos vale de nada que una persona que su base de seguidores
esta entre los 16 y 19 afios, haga dos publicaciones del hotel ya que no tendria ninguna
repercusion para nosotros. La visibilidad hasta cierto punto es algo incontable, por lo que
no valoramos la opcién de una estancia por contenido en redes; por norma general noy,

salvo caso concreto, no es algo que nos vaya a reportar una subida de nimeros.
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4.2. Entrevista Hotel Vincci Capitol

1. Nombre completo y puesto en la empresa
Sandra Gurtubay Duréan, directora de Revenue de Vincci

2. ¢Hacen camparfias de email marketing para fidelizar a

los clientes?
Si que las realizamos. No es mi departamento el responsable de llevarlo a cabo pero si
que se hacen. Mensualmente sacamos campafas aprovechando festividades como
Semana Santa, o San Valentin. Intentamos buscar meses en los que haya un
acontecimiento o tematica especifica para enviarlos. Seguramente en este mes de mayo
estaremos sacando de cara al verano campafias como: “anticipate al verano y reserva ya

tus vacaciones”.

3. ¢Disponen de un sistema de medicién de trafico web?

Absolutamente si, se estudia el trafico y sobre todo desde donde ha llegado ese trafico.

4. Reputacion online. ¢miran a diario los comentarios negativos en sus webs?
¢Responden a las quejas?

Disponemos de un sistema que se llama Revue Pro. Es el mejor sistema que hay en el
mercado ya que es muy completo, aglutina todos los comentarios y los filtra por palabras,
por ejemplo, con la palabra desayuno, muestra todos los comentarios tanto positivos como
negativos en base a esa palabra. Filtra todos los comentarios de todas las agencias o
intermediarios, los aglutina y de esa forma puedes buscar por semanticas. Al final hay
mucho volumen de comentarios y de esta forma se pueden sacar muchas conclusiones.
Es un método muy efectivo para poder responder a los comentarios. Puedes estar horas y
horas y horas sacando informacion, es una buena opcién para mejorar aquellos aspectos

mas vulnerables de la empresa.
5. ¢Con gué intermediarios online trabajar ademas de Booking?

Actualmente trabajamos con una distribucion muy global, estamos trabajando con mas

de 50 agencias de manera directa. Entre ellas Booking, Expedia,etc

55




Capitulo 4

Hoy en dia todas las agencias estan conectadas unas con otras, por tanto podemos salir a
la venta en otro tipo de webs que, aunque no trabajemos con ellas de forma directa,

colaboramos con ellas.

6. De esos intermediarios, ¢cual es el que mas reservas online os proporciona?
No te puedo especificar el tema de los pesos de cada intermediario, pero al final es muy
similar en todas las cadenas hoteleras. Las agencias que mas se conocen suelen ser las

gue mas ventas nos proporcionan junto con el canal directo.

7. ¢Trabajan con algun motor de reservas que les ayuda con la pagina web,
posicionamientos y reputacion online?

Si, tenemos varios motores de reservas, el que esta enfocado en la venta individual y venta

de ocio se llama Roiback. Ademas, tenemos mas motores de reservas que ofrecen venta

empaquetada, con vuelo por ejemplo. Pero sin duda nuestro motor principal es Roiback.

8. ¢Cree que es posible eliminar a empresas como booking? ¢Y reducir la
dependencia?

Creo que depende mucho de la compafiia con la que uno esté trabajando. No todos
partimos de la misma salida, no es lo mismo una gran cadena hotelera como NH Hoteles
0 cadenas americanas que hoteles méas pequefios y con menos recursos.
Para las empresas mas grandes es mucho mas sencillo no depender de Booking.
Los hoteles independientes lamentablemente necesitan a Booking porque para ellos seria
demasiado caro conseguir la mayoria de sus reservas de forma directa, les sale més
rentable tener que pagar la comision a Booking que invertir tanto dinero en marketing
online.

Por tanto, esa dependencia varia mucho dependiendo de quién sea la cadena hotelera.

9. ¢Estan de acuerdo con el porcentaje de comisién que cobra booking? Si no

es asi, ¢qué porcentaje cree que seria el idoneo para ambas empresas?
Esta claro que si me pongo el sombrero de hotelera, cuanto més barato le salga al hotel,
mejor. Esta claro que para nosotros cuanto menos tengamos que pagar de comisiones pues
mucho mejor pero al final depende también del tipo del hotel. VVolviendo a lo mismo de
antes, no es lo mismo una gran cadena hotelera que un hotel independiente, ya que no le

va a suponer lo mismo abonar este importe a uno que a otro.
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El sector hotelero no es como las aerolineas, hay muchos hoteles y se debe valorar a la
hora de negociar. Si nosotros le bajamos la comision a Booking, igual para esta agencia
ya no le resultamos tan interesante, seguramente perdamos visibilidad y ventas. Si somos
capaces de suplir ese porcentaje con venta directa, entonces si es una buena opcion, pero

no todas las cadenas cuentan con esos recursos.

10. ¢ Tenéis la web habilitada para varios dispositivos? Es decir, ¢la web se adapta
si se accede a través de PC, tableta o0 movil?

Si, laweb esta habilitada para todo tipo de dispositivos.

11. ;Cémo estan aprovechando la tecnologia emergente, como la inteligencia
artificial en sus estrategias de marketing online?

Todavia no. Hacer esos desarrollos desde dentro de la empresa es muy complicado ya que
en primer lugar necesitas a un equipo especializado... al final es mas facil que todos estos
servicios estén externalizados. Yo creo que es mejor que alguien experto en la materia
sepa aplicar esta tecnologia al sector hotelero y no desarrollarlos de forma interna. Cada
uno nos tenemos que dedicar a lo que entendemos bien.
Una vez que esta tecnologia se haya adaptado al sector hotelero, serd mucho mas facil

contratar ese servicio y elegir el que méas se amolde a nuestras necesidades.

12. ¢ Tienen presencia en redes sociales? ¢Qué redes usan? ¢Publican contenido
frecuentemente?
Completamente, si. Estamos presentes en todas las redes sociales. Todo esto esta
externalizado, tenemos a una empresa externa que se encarga de las redes sociales y de
publicar contenido a diario. Tenemos actualizaciones constantes en el contenido de las

redes sociales.

13. ¢ Qué papel juega el SEO en su estrategia de marketing digital? ¢Coémo
optimiza el contenido en linea para mejorar el posicionamiento de su hotel en
los motores de busqueda?

Juega un papel fundamental. Hay varias personas encargadas de tener reuniones con

Google y llevar estos posicionamientos. Existe un presupuesto mensual para gastar

tanto en SEO como en SEM vy a partir de ahi ya fomentamos el canal directo.
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14. ;Como abordan el marketing de influencia y colaboraciones con bloggers
para promocionar su hotel?
Respecto a este tema, hemos colaborado en varias ocasiones con este tipo de
influenciadores. Desde mi opinién personal y sin tener numeros, el tema de los
influencers, no se hasta que punto influencian. Quizas un dia colaboran con tu hotel y al
dia siguiente con otro, quizéas hoy anuncian esta crema y mafiana dicen que no, que mejor
uses esta otra. En el tema de los viajes, si los influencers trabajasen en exclusividad con

una cadena hotelera, entonces si seria efectivo.
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5. Conclusiones

5.1. Conclusiones a nivel profesional

El presente Trabajo Final de Grado tiene como objetivo principal estudiar uno de los

muchos aspectos a los que los hoteles se enfrentan cada dia, como es la dependencia que

tienen los hoteles de sus intermediarios online. En este proyecto hemos planteado unas

estrategias de marketing alternativas para fomentar la contratacion directa y reducir la

dependencia que hoteles y pequefios alojamientos turisticos tienen de intermediarios

como Booking.

De este trabajo se puede extraer la idea principal de que invertir en marketing digital

requiere de un desembolso econdmico que no todas las empresas hoteleras pueden

permitirse.

Con respecto a los pequefios hoteles y alojamientos turisticos destacamos lo siguiente:

Cuentan con unos recursos insuficientes ya que dentro del presupuesto del que
disponen, deben incluir el mantenimiento del hotel, personal y resto de servicios
basicos. Por tanto, destinar una parte de ese presupuesto al marketing digital les

resulta muy costoso y es todo un desafio para ellos.

Las estrategias de marketing digital requieren habilidades y conocimientos
especificos para obtener unos resultados efectivos, es decir, es necesario
disponer de personal cualificado o contratar los servicios de agencias de
marketing digital, lo que también podria estar fuera del alcance de los pequefios

hoteles.

A menudo las estrategias de marketing que hemos explicado en este trabajo dan
resultados solo a largo plazo, esto significa que a pesar de no obtener resultados
a corto plazo, los pequefios hoteles deben mantener esa inversion en marketing

y no cuentan con los recursos suficientes para ello.

En relacion a los grandes hoteles o cadenas hoteleras, ocurre todo lo contrario. Es méas

probable que estos hoteles cuenten con suficientes recursos financieros para dedicarlos a
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actividades de marketing digital, lo que les permite contratar a personal cualificado e
implementar este tipo de estrategias para promocionar su hotel y fomentar la

contratacion directa.

Pero no se trata solo de implementar las estrategias, las empresas hoteleras deben
invertir en formacion de su personal para estar al tanto de las ultimas tecnologias y
tendencias en marketing digital.

Las grandes cadenas hoteleras pueden elaborar camparias publicitarias, colaborar con
influencers y muchas otras estrategias que les permiten ampliar su audiencia y su cartera
de clientes.

Por otro lado, a pesar de las altas comisiones que cobra Booking, para los pequefios
alojamientos turisticos, es su mejor baza. Es decir, En comparacién con un equipo
especializado de marketing digital, a los pequefios alojamientos turisticos les sale
mucho mas rentable abonar a este intermediario sus elevadas cuotas. Booking brinda a
los hoteles el acceso a una amplia audiencia, les proporciona ocupacion e ingresos y es
una buena opcidn si no cuentan con el presupuesto necesario para invertir en las

herramientas necesarias de marketing digital.

Por el contrario, las grandes cadenas hoteleras si pueden reducir la dependencia que
tienen de este intermediario. Para ello, deben invertir en herramientas de marketing
digital y deben conseguir mediante estas estrategias, cubrir el porcentaje de reservas que

Booking les proporciona.

Otra alternativa es negociar a la baja el tanto por ciento de comisién que se quedan los
intermediarios pero en este caso es probable que la informacion del hotel salga en la
tercera o cuarta pagina de resultados del buscador, con la mas que probable bajada en el
numero de reservas. Se trata de compensar esta bajada de reservas con el aumento

proveniente del uso de las herramientas de marketing digital.

Para finalizar, el turismo continGa siendo un valor de ocio muy importante y debido a
los avances tecnoldgicos y a las nuevas tendencias en el comportamiento del
consumidor, el futuro de la industria turistica esta muy relacionado con su
digitalizacion. Por eso es importante que las empresas turisticas empiecen a hacer uso

de estas herramientas de marketing junto con la inteligencia artificial o la realidad
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virtual. Esta industria se esta transformando y los hoteles deben adaptarse a estos

cambios 0, mejor aun, anticiparse a ellos.

5.2. Conclusiones a nivel personal

Respecto a mis conclusiones personales, en primer lugar me he dado cuenta de la
importancia que tiene la planificacion y la organizacion a la hora de elaborar un trabajo
de esta magnitud. Me he demostrado a mi misma que tengo habilidades de organizacién
ya que desde el principio he sabido gestionar el tiempo adecuadamente y he podido

completar con éxito un proyecto tan importante para mi.

Este Trabajo Final de Grado me ha brindado la oportunidad de aplicar los
conocimientos que he adquirido durante estos cuatro afios de estudio, para poder
aplicarlos a una situacion real. Ademas, sintetizar gran cantidad de informacion y
presentarla de una forma clara y coherente también ha sido todo un reto en muchas

ocasiones.

Por otro lado, debo mencionar la dificultad que he tenido en cuanto a la citacion de
autores, y uso de la bibliografia. Es la primera vez en cuatro afios de carrera que he
tenido que explicar con todo detalle de donde provenia toda la informacion mencionada
en el texto. He aprendido a buscar la informacion correcta, filtrarla, sintetizarla y

exponerla de una manera ordenada y clara.

Ademas, me he dado cuenta de la importancia de pedir ayuda ya que en alguna ocasion
he tenido dificultades y muchas dudas y no sabia como proceder. Reconocer mis propias
limitaciones y buscar el apoyo de mi familia, junto con la ayuda de mi tutor en este
proyecto, me ha permitido avanzar y superar todos los obstaculos con los que me he

encontrado.

La conclusion mas personal a la que llego después de haber elaborado este trabajo es
que tengo mucha maés fuerza de voluntad de la que yo pensaba. Estoy muy orgullosa de
haber podido compatibilizar todas las tareas que he tenido a lo largo de estos meses y

estoy muy contenta de haber sacado adelante un proyecto académico tan especial.
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ANEXO. ENCUESTA.

Se ha realizado una breve encuesta online a 60 personas con rangos de edades diferentes

y estos son los resultados obtenidos:

1. Indicatu categoria de edad

Figura A.1. Resultados obtenidos en base a la categoria de edad.

. N

Entre 41y 59 Entre 22 y 30 + de 60 Entre 18 y 21 Entre 31y 40

Fuente: elaboracion propia.

El rango predominante de edad en esta encuesta esta entre 41 y 59 afios con un 50%,

entre 22 y 30 afios con un 28,1 %.

2. ¢Cudl esta el primer lugar al que te diriges cuando quieres hacer una reserva?

Figura A.2. Demostracion de Booking frente a otros intermediarios u hotel.

75,8

Booking Me dirijo al propio hotel tras centrales de reserva

Fuente: elaboracién propia.
Hemos obtenido que la mayoria de personas se dirigen a Booking como principal

opcidn a la hora de contratar, dejando a la web del propio hotel en segundo plano.
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3. Una vez que sabes el hotel concreto en el que vas a efectuar la reserva, ¢reservas

a través de Booking o directamente a través de la web del propio hotel?

Figura A.3. Alcance y potencial de Booking al efectuar una reserva.

I I o

de otras centrales de

reserva

Fuente: elaboraC|on propia.

En este caso, un 71,9% de las personas encuestadas prefieren reservas directamente con

Booking.

4. ¢Sueles comparar los precios que ofrece Booking con respecto a los precios que

ofrece el propio hotel en su web?

Figura A.4. Resultados en base a la comparacion de precios.

46,9%

A veces Siempre Nunca

Fuente: elaboracion propia.

Antes de efectuar sus reservas, un 37,5% comparan los precios de Booking con respecto

a la web del propio hotel, un 46,9% lo hacen a veces y un 15,6% nunca lo comparan.
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5. ¢Crees que la contratacion directa ofrece ventajas adicionales en comparacion

con Booking?

Figura A.5. Ventajas en los servicios contratados.

Fuente: elaboracion propia.

En este caso, nos encontramos con un empate, la mitad de las personas encuestadas

creen que la contratacion directa ofrece mas ventajas y la otra mitad cree que no.

6. Engeneral, ;preferirias utilizar la contratacion directa o Booking para futuras

reservas de alojamiento?

Figura A.6. Contratacion directa VS Booking para futuras reservas.

king

Fuente: elaboracion propia.

Para futuras reservas de alojamiento un 56,3% de las personas encuestadas prefieren
realizar sus reservas a través de Booking y un 43, 8% prefieren reservar al hotel

directamente.
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