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INTRODUCCION: OBJETIVOS, METODOLOGIA Y JUSTIFICACION

Justificacion

Ante el creciente cambio que estan sufriendo el mercado turistico, es necesario estudiar las
nuevas herramientas online que afectan a los hoteles a la hora de promocionarse y generar
reservas, el marketing tradicional esta practicamente muerto, es necesario conocer cdmo
funciona el marketing online para unificar en una misma estrategia las acciones offline y
online. Plataformas nuevas como TripAdvisor influyen mucho en la decision de compra del
cliente, por lo que es necesario saber usar estas herramientas para un hotel en un mercado
tan competitivo como es Segovia en materia de turismo.

Objetivos

e Reflexionar sobre el funcionamiento de hoteles en el medio online, cdmo pueden
diferenciarse de la competencia y donde pueden conectar con el cliente.

e Conocer las actuaciones propias que realizan los hoteles, las relaciones que tienen con
agentes intermediarios de viajes y qué herramientas son imprescindibles para ganar
posicionamiento dentro del sector.

e Descubrir cdmo actdan los hoteles de Segovia en internet y si de verdad esas
actuaciones se sustancian en la realidad.

Metodologia

El trabajo se divide en dos partes, una parte tedrica donde se explica en qué consiste el
marketing online y que herramientas se pueden usar, para tener una vision generalizada sobre
el tema en cuestion. La segunda parte corresponde a un estudio de un caso practico en
Segovia, en el cual se han realizado tres entrevistas a tres hoteles de diferente rango (2
estrellas, 3 estrellas y 4 estrellas) y de diferente localizacion, ademas de un analisis web de
cada uno de los hoteles. A partir de estos datos se realiza un analisis para tratar de hacer una
comparativa entre los hoteles y sacar conclusiones claras sobre el marketing online en hoteles.
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ENTORNO Y SITUACION

Las organizaciones turisticas dependen fundamentalmente del entorno en el que se
encuentran y como se adaptan a él, dependiendo de los factores externos y del lugar donde se
encuentran pueden adecuar la oferta al potencial turistico de la zona.

El entorno se puede dividir segin Rey Moreno' (2014:p.55-56) en microentorno y
macroentorno. El primero hace referencia a aquellos factores que de forma directa influyen en
la empresa, es el entorno mas cercano y propia de cada organizacién, asi como los agentes con
los que se interrelacionan las empresas turisticas, proveedores, intermediarios, clientes,
competencia... El macroentorno en cambio, hace referencia a factores externos que no afectan
tan directamente, pero que influyen mucho en la actuaciéon de la empresa, son las politicas
monetarias y financieras, el marco politico-legal y sociocultural, la tecnologia... en definitiva,
factores en los que no se puede actuar directamente pero que ha de ser tenido muy en cuenta
ya que afecta a toda la organizacién.

Segovia se encuentra en punto estratégico, situdndose muy cerca de la capital de Espana
Madrid, lo cual hace que muchos turistas con destino Madrid, visiten Segovia algin dia de su
estancia aprovechando la cerca localizacién de la ciudad. Ademas, su atractivo cultural y
patrimonial es excelente, existiendo tres puntos clave que atraen la demanda turistica, el
Acueducto, la catedral de Segovia y el Alcdzar, ademas de otros puntos de interés como la
Casa-Museo de Antonio Machado, la casa de la moneda o el barrio de la Juderia. En sus
alrededores se pueden encontrar también sitios de interés como el Palacio de La Granja.

Su calidad gastrondmica también supone una gran oferta turistica, el cochinillo de Segovia es
conocido nacional e internacionalmente y sus grandes mesones con nombre como Mesoén
Candido o Mesdn José Maria suponen la demostracién de su calidad.

Entrando en materia turistica, seglin el portal TripAdvisor, existen 29 hoteles en la ciudad de
Segovia, una cifra muy alta teniendo en cuenta su reducido tamafio, pero que demuestra la
gran demanda turistica que tiene. Los hoteles son mayoritariamente hoteles independientes,
que basan las fuerzas de sus ventas muchas veces gracias a la localizacién, los hoteles cercanos
o situados en el Acueducto y en La Plaza Mayor (Catedral) explotan ese aspecto al maximo,
aunque en general sea una ciudad pequefia, estar en un punto estratégico supone una gran
diferenciacion. También existen algunos hoteles pertenecientes a grandes cadenas hoteleras,
como el Hotel Eurostars Acueducto, Eurostars Convento Capuchinos o el Hotel Los Arcos,
perteneciente al Grupo AR, pero no es lo habitual, las grandes cadenas saben de la dificultad
de meterse en un mercado tan competitivo como Segovia en tema de alojamientos.

Ademas de los hoteles, es importante nombrar un gran nimero de hostales y apartamentos
vacacionales, que cobran gran importancia sobre todo por el gran nimero de pernoctaciones
que hay, suponiendo un coste reducido en comparacion con los hoteles.

! Rey Moreno, Manuel Direccién de marketing turistico. Piramide, Madrid (2014).
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2.1 Estacionalidad

Dependiendo de la estacionalidad, los hoteles actuaran de una forma u otra, ajustando precios
y realizando promociones especiales para incentivar la demanda en periodos de baja demanda
y explotando al mdximo sus armas comerciales en periodos favorables.

En Segovia, la temporada alta se concibe desde Abril a Octubre, coincidiendo con el inicio de la
Semana Santa, ademas de eventos importantes realizados durante ese periodo de tiempo en
la ciudad, como el Festival de Titirimimundi (mediados de Mayo) o las Fiesta Patronales en
Junio

Tabla 1.1 Viajeros y pernoctaciones realizadas en Segovia 2013/14

Viajeros Pernoctaciones
2014 2013 Variacion % 2014 2013 Variacion %
Enero 8.905 9.481 -576 -6,08% ] 12.540 13.565 -1.025 -7,56%
Febrero 12.715 11.459 1.256 |10,96%| 17.196 15.792 1.404 8,89%
Marzo 14.739 18.012 -3.273 |-18,17%] 21.248 25.587 -4.339 -16,96%
IAbril 19.977 13.413 6.564 [48,94%] 29.549 18.764 10.785 57,48%
Mayo 20.125 19.113 1.012 | 5,29% 29.008 26.710 2.298 8,60%
lunio 17.268 18.899 -1.631 | -8,63%] 27.455 26.707 748 2,80%
Jlulio 21.774 17.991 3.783 121,03%| 33.350 26.563 6.787 25,55%
JAgosto 27.016 25.144 1.872 | 7,45% 41.435 37.311 4.124 11,05%
Septiembre] 21.965 19.635 2.330 |11,87%| 33.570 29.730 3.840 12,92%
Octubre 20.177 19.491 686 3,52% 30.860 28.603 2.257 7,89%
[Noviembre 17.684 15.404 2.280 114,80%] 24.796 21.343 3.453 16,18%
Diciembre 15.419 14.156 1.263 | 8,92% 26.118 20.589 5.529 26,85%
JTOTAL 217.764 202.198 15.566 | 7,70% | 327.125 291.264 35.861 12,31%

Fuente: Observatorio Turistico de Segovia. Disponible en
http://www.turismodesegovia.com/es/prensa/observatorio-turistico/boletines?gid=113

La temporada baja corresponde a los meses de Noviembre a Marzo, la demanda cae
considerablemente, aunque la demanda aln mantiene niveles excelentes para la época del
afo. Las pernoctaciones son mas habituales en

Segovia que las estancias largas, noches sueltas o fin de semanas son habituales en la ciudad,
entre otras cosas por su reducido tamafio y su cercania a Madrid.
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2.2 Procedencia

La afluencia de visitantes a la ciudad de Segovia es variada, teniendo un importante porcentaje
de clientes internacionales, gracias en parte, a su situacién comentada anteriormente de su
cercania a Madrid, por lo que a los hoteles les interesara potenciar su apertura al exterior.

Consultas nacionales e internacionales

127.069; 3%% 201.715; 61%
|

/

/ O NACIONALES

H INTERNAQONALES

Grafico 1.1 Consultas nacionales e internacionales de Segovia(2014). Fuente: Boletin n28 Observatorio turistico de
Segovia disponible en http://www.turismodesegovia.com/es/prensa/observatorio-turistico/boletines?gid=113

Segun el grafico 1.1., el porcentaje de consultas realizadas en las Oficinas de Turismo de
Segovia es de 61% nacional y 39% internacional. La importancia del cliente internacional es
muy importante para el sector turistico, normalmente turistas de paises como China, Japén o
Estados Unidos suele ser un cliente con un nivel econdmico alto que busca calidad.

10
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Principales Procedencias 2014

0 Resto de procedencias
internacionales

B Comunidad De Madrid

O Resto de procedencias
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Grafico 1.2 Principales procedencias de turistas a Segovia (2014). Fuente: Boletin n28 Observatorio turistico de
Segovia disponible en http://www.turismodesegovia.com/es/prensa/observatorio-turistico/boletines?gid=113

En cuanto a las principales procedencias podemos ver segun grafico 1.2, destaca la Comunidad
de Madrid con 27% del total, seguido de Castilla Ledn por su cercania con un 8% dentro del
ambito nacional. Internacionalmente se sitlan la mayoria en valores similares, destacando
Estados Unidos (5%), Francia (4%) y China(3%).

2.3 Mercado turistico online

El mercado turistico ha evolucionado mucho en muy poco tiempo, debido al auge de Internet y
de las nuevas tecnologias, lo cual ha hecho que las empresas turisticas hayan tenido que
adaptarse a los nuevos tiempos e integrarse en las redes para conseguir un mayor
acercamiento con sus clientes y una mayor cobertura.

Actualmente, la mayoria de reservas por parte de los clientes se buscan y se gestionan a través
de Internet, ahora es muy comodo poder reservar un hotel, organizar un viaje... gracias a que
es mucho mas facil encontrar ofertas desde tu propio hogar y con una gran facilidad. La gran
informacién que se encuentra en Internet sobre viajes y puntos de informacidn hace que cada
afo crezca el nimero de usuarios que gestionan sus viajes a través de la web.

El mercado turistico estd en continuo cambio, como he mencionado antes, Internet ha
permitido crear nuevos modelos de negocio basados en la cooperacidn y en los costes tan
reducidos en comparacidon con medios convencionales que supone Internet. Gigantes actuales
del sector como Booking o Expedia supieron en su momento surgir en Internet para
transformar las agencias de viaje convencionales con tienda fisica en agencias de viaje online
(denominada OTA, Online Travel Agency), consiguiendo ahora gestionar un gran volumen de

11



ENTORNO Y SITUACION

reservas en todo el mundo. El mercado de viajes se presenta dindmico, con multitud de
canales de distribucion nuevos y portales que ayudan a promocionarnos, redes sociales
especializadas en viajes (TripAdvisor), comparadores de precios de viaje... es necesario trabajar
estos aspectos y anticiparse y ser pionero en formas de llegar y relacionarse con el cliente.

2.4 Consumidor turistico

Actualmente el modo en qué empresa-consumidor se relacionaban ha cambiado mucho, el
mundo de las nuevas tecnologias junto con un consumidor mds informado y escéptico frente a
las comunicaciones comerciales ha hecho que las empresas tengan que esforzarse mucho mas
para satisfacer a su cliente y conseguir asi una relacion duradera en el tiempo.

Nos encontramos inmersos en una sociedad que sufre la evolucién del consumidor pasivo,
receptivo e incluso ingenuo hacia un consumidor activo, que no se conforma con cualquier
cosa y que ademds demanda servicios eficientes. El paso de una comunicacion unidireccional
hacia una comunicacién bidireccional se hace mas que evidente, las empresas y marcas ahora
escuchan a sus clientes ya que su poder de influencia ha crecido mucho debido a las nuevas
tecnologias, en Internet todo se hace visible, y cualquier comentario negativo o queja se puede
propagar por las redes a una velocidad pasmosa y hacer que tu negocio pierda clientes o vea
€COMO su imagen comienza a ser negativa.

En el sector turistico esto es sumamente importante, gracias a Internet se han desarrollado
nuevas herramientas a la alcance del cliente para poder decidir su viaje, metabuscadores de
viaje como Trivago, OTA como Booking o portales de opinién como TripAdvisor, la informacién
que tiene el cliente es enorme, por eso estamos ante un cliente que compara precios, que
busca varias opciones... lo que hace que la competencia sea enorme y la guerra de precios
estalle en el sector hotelero. A fin de cuentas se ha sufrido un cambio en el que el cliente tiene
mucho poder y mucha informacién para poder realizar la reserva, pero esto en parte es
beneficioso para el hotel, ya que si el servicio es correcto puede luego puede difundir el
mensaje ademas del boca-oreja, a través de blogs de viaje, comentarios favorables en redes
sociales... que haran que la reputacién online mejore y el hotel pueda aparecer en los
principales resultados de busqueda.

El aumento de las busquedas en Internet por parte de los usuarios cada vez se incrementa mas
(vedse grafico 1.3) con los dispositivos mdviles como smartphones y tablets, habilitar la web
para dispositivos maéviles y facilitar la reserva sera importantisimo, un nuevo mercado que
irrumpe con fuerza y que las principales cadenas hoteleras ya tienen en cuenta.

12
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U.S. Online Travel Market, Mobile vs. Desktop

5180 FRevenue From Bookings
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Grafico 1.3. Aumento del nimero de busquedas por mévil. Fuente: Devientoproduccionesblogspot.com,
disponible en http://devientoproducciones.blogspot.com.es/2014/02/mercado-de-viajes-y-dispositivos.html
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EL PLAN DE MARKETING ONLINE

Las empresas hoy en dia tienen saben de la importancia de Internet, es necesario actuar con
técnicas y estrategias precisas de marketing y enfocarlas en el medio online. En el mundo del
sector turistico es bdsico cuidar este aspecto, ya que los viajeros hacen sus consultas a través
de Internet, se fian de comentarios en diferentes plataformas de viajes, comparan precios,
miran las fotos... todo ello hace afirmar que es necesario crear una buena estrategia online
para conseguir la reputacion online y la visibilidad que necesita un hotel.

Implementar unas acciones de marketing no es sencillo, porque es relativamente nuevo, sin
embargo, las empresas que han trabajado en el medio online han sabido anticiparse y han
mejorado considerablemente, cosa que otros no, siguen anclados en un modelo de negocio
tradicional, dénde las acciones de marketing online no son implementadas si no que se usan
como una simple herramienta de "moda" .

Los hoteles independientes y pequefios son en muchos casos ese modelo tradicional, donde se
hacen determinadas acciones online (hoy en dia practicamente todas las empresas), pero no
con una visién profesional, no suelen existir puestos en el sector como community manager o
un consultor SEO en los hoteles, solo en cadenas importantes, quizas porque no es rentable o
util para su volumen de negocio, sin embargo el sector turistico es uno de los mas afectados
por el "Boom" de Internet.

3.1 Analisis web: usabilidad y accesibilidad

Hablando en términos web, la usabilidad y la accesibilidad/compatibilidad son dos términos
muy importantes dentro del marketing online, ya que si se respetan patrones basicos y con la
ayuda de un disenador web se puede sacar el maximo rendimiento a tu web y negocio online,
optimizando aspectos cada vez mds relevantes para los usuarios.

Ambos conceptos van enfocados al usuario o consumidor, lo que se pretende conseguir es que
un portal web sea agradable y funcional para el usuario, lo que se llama user friendly (ser
usable o amigable para el consumidor).

Esto es sumamente importante en el mundo hostelero, con toda la competencia que existe, la
web de un hotel es sumamente importante y puede ser el factor fundamental para lograr la
diferenciacidon y conseguir reservas directas. Los colores, la arquitectura y disefio de la
informacion, si se encuentra optimizado para varios dispositivos moviles, idiomas... todos esos
aspectos son muy relevantes para conseguir que el usuario disfruta ejerciendo su experiencia
de compra, y sin duda, puede hacer mejorar nuestro posicionamiento.

16
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Booking

Encuentra ofertas  Descubre destinos Casas y apartamentos Business Aplicaciones para méviles de Booking com

Q Encuentra Ias mejores ofertas £ Sigues planeando un viaje a este destino?

Mas de 658 000 hateles, apartamentos, villas y mucho més

Destino/Nombre del hotel

Fecha de entrada Fecha de salida
=W Dia v || Mes v [ Dia v || Mes v
Mis fechas son flexibles
I :
Viaje de: Negocios QOcio 0 Hay 7 personas mirando este destino
Huespedes 2 adultos, 0 nifios * Encuentra un alojamiento en Seg

Buscnl’ Elige Toledo para tu préximo viaje

a jOfertas nuevas todos los dias!
Registrate para conseqguir descuentos de hasta el 50%

@ jReserva ahora y paga en el alojamiento!
r Cancelacion GRATUITA en la mayoria de las habitaciones

llustracién 2.1. Ejemplo de usabilidad y accesibilidad en web. Fuente: Elaboracion propia a partir de
pantallazo a la pagina principal de Booking.com

3.1.1 Usabilidad

La usabilidad como su propio nombre indica hace referencia a que la web sea "usable". Antes
de crear una pagina corporativa es importante primero crear un disefio previo, disefiar una
arquitectura de la informacidn que lleve al usuario a diversas llamadas de acciéon inmersas en
la web para conseguir que se realice la conversion, este proceso significa transformar el trafico
de tu web en compradores.

La clave de la usabilidad pasa por la satisfaccién por parte del usuario al navegar por la web y
la experiencia positiva al usarla, por lo que una web puede ser muy bonita estéticamente pero
no sirve de nada si el disefilo web no se centra en el usuario, hay que ponerse en el lugar del
usuario y ver si de verdad nuestro disefio es eficiente y vamos a las llamadas a la accién.

Esto va muy enfocado con lo que se conoce en marketing online como arquitectura de la
informacion, que viene a explicar que segun el disefio y la estructura de la web, se pueden
conseguir mejores resultados de experiencia para el cliente y de incremento del nimero de
reservas.

Segun Rosenfeld y Peter Morville en Information architecture for the World Wide Web:
Designing Large-Scale Web Sites? definen la arquitectura de la informacién como:

1. La combinacién de la organizacidn, el etiquetaje y los es quemas de navegacién dentro
de un sistema de informacioén.

> Macid, Fernando Marketing online 2.0 como atraer y fidelizar clientes en internet, Anaya, Madrid
(2014), p.94.
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2. El disefio estructural de un espacio de informacidon para facilitar la realizacion de
tareas y acceso intuitivo al contenido.

3. El arte y la ciencia de estructurar y clasificar sitios Web e intranets para ayudar a los
usuarios a encontrar y gestionar la informacion.

4. Una disciplina emergente y una practica enfocada a aplicar los principios del disefio y
la arquitectura a un entorno digital.

Para comprobar si el disefio web es productivo desde el punto de vista del cliente se usan
varias herramientas para elegir que opciones pueden funcionar mejor. Los mas habituales son
cuestionarios y focus group para comprobar que aspectos consideran los usuarios mas
importantes en una web a la hora de reservar un hotel o realizar una compra, pero el rey de
los test en términos usabilidad son los test A/B. Estos test muestran cambios de pequefios
aspectos de la web como por ejemplo el color y el tamafio del botén de reservas, por lo que
primero se prueba una opcidn y luego la otra y segun el feedback generado se elije una opcién
u otra, basicamente es ir probando y probando para ver que funciona mejor para
implementarlo en la web final.

3.1.2 Accesibilidad

Lo primero de todo seria saber qué es exactamente la accesibilidad web, segun la Iniciativa
para la Accesibilidad Web del World Wide Web Consortium (W3C)? significa que las personas
con discapacidades puedan percibir comprender, navegar e interactuar con la web, ademads de
contribuir a ella. Pero a pesar la definicion, no es exclusivamente para personas con
discapacidades, ya que aspectos como la visibilidad de los botones y de la letra benefician a
todo tipo de personas, ademads, el término accesibilidad tiene mucha relaciéon con Ia
compatibilidad, ya que en los tiempos que nos movemos ahora es imprescindible que la web
pueda ser vista en varios dispositivos con la misma funcionalidad y calidad de las imagenes.

Lo mds importante es que la web sea accesible para el maximo nimero de personas sin que
tengan ningln tipo de limitacidén. Algunas de las pautas mas importantes para respetar la
accesibilidad son las siguientes:

Legibilidad: obviamente la web ha de ser claramente legible para todo tipo de personas,
incluyendo usuarios desactualizados con Internet por ejemplo.

* Macid, Fernando Marketing online 2.0 como atraer y fidelizar clientes en internet, Anaya, Madrid
(2014), p.114
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Compatibilidad: es importante como hemos dicho antes que la

web pueda verse en varios dispositivos, ya que el uso de - mahhoteieses c @
dispositivos mdviles en estos Gltimos 5 afios ha sido increible. [ERLIGEIERCICI AN
Muchas veces no se cuida este aspecto ya que la web es la  Busca tuhotel

misma en ordenador que en dispositivo, lo que hace que se | cercademi

pierda usabilidad al incrustar una web en una pequefia pantalla | enteda £ || salida 4
. . 01 5ne 02 e

y no se vea todo a golpe de vista o incluso que no carguen

algunos menus o imagenes porque pesan demasiado para movil e \ e

y no estan optimizadas.

El fuerte impulso de las app para dispositivos méviles ha

36 hoteles en

MADRID >

supuesto una ventaja competitiva importante para aquellas

empresas que se hayan subido a este carro, ya que simplifica

mucho la web y en el caso de los hoteles permiten reservar mas » L
llustracidén 2.2. Version movil

comodamente. web NH HOTEL GROUP.
Fuente: Elaboracion propia
Formas de pago: es muy importante este tema y mads si el

negocio de dirige a un publico internacional, cudntas mas formas de pago tengamo mas
accesibilidad para que los usuarios puedan comprar, es vital este proceso ya que es el proceso
final, tras el recorrido de compra hay que culminar la jugada y no se puede perder un cliente
justo al final. Varias plataformas como Scream o PayPal cobran mucha importancia como
forma de pago y muchos hoteles todavia no lo tienen.

Sonido o video: enfocado sobre todo para personas discapacitadas, si una persona ciega entra
en nuestra web tenemos que tener asistencia de sonido para guiar al usuario o si no pudiese
escuchar videos tener una opcidn de texto.

3.1.3 El Objetivo: conseguir conversiones

La clave de optimizar aspectos como la usabilidad y la accesibilidad es lograr en un ultimo
punto conversiones. La conversiéon quiere decir como hemos dicho anteriormente convertir
visitantes a la web en clientes, en algunas web esa conversion se conseguira cuando se registre
o descargue algo dentro o realice una busqueda, en el caso del ecommerce el objetivo es que
se realice la compra, o extrapoldndolo a nuestro caso de estudio, conseguir reservas para
nuestro hotel.

Las conversiones se miden a través del embudo de conversién, que se calcula midiendo el
tréfico total de los visitantes en un periodo de tiempo y se divide entre los compradores finales
gue han realizado una reserva a través de la web del hotel en ese mismo periodo de tiempo,
por ejemplo, si en un mes tenemos 200 visitas a la web del hotel, y de esos visitantes, 20 han
reservado finalmente, nuestro ratio de conversién sera de un 10 %, esto nos permite ver si
estamos bien enfocados sobre nuestro cliente, si recibimos trafico valioso o basura y si falla
algo en nuestra web.
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Un caso interesante respecto a esto fue el de la cadena NH (véase ilustracién 7), que a finales
del afo pasado veia como su tasa de conversidn en dispositivos moviles era muy baja, por lo
que implementaron un botén de llamada en las busquedas para reservar directamente y
facilitar la reserva.

Click-to-Call para aumentar la conversién movil

—b_o_o_

METAS ENFOQUE
* menos de tosto por adguisicd)
Encontrar opciones kel e mia
y formatos adecuados de | N BQUIPDS e eCritonic
ANUNCIos para aumentar Prndlucm Google _—
las conversiones Click-ta-Call
maviles en forma . mids de tasa de conversién mdvil |
rentable | luegodel lanzamientode C20 )

mas de inverssin mvil &
Bricias @ ventas
. Al

llustracion 2.3Estrategia online de NH Hotels para mejorar la conversion en
movil. Fuente: Think with Google, disponible en:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/case-studies/nh-hotel-group-
mobile.html

Una vez teniendo el concepto de usabilidad y accesibilidad presentes como forma de
diferenciacion para conseguir reservas en el hotel, realizaremos un andlisis inicial sobre
aspectos claves del marketing online.

3.2 Analisis de la situacion en Internet

La empresa debe analizar cémos se encuentran posicionados en Internet y si es rentable el
cliente que llega a través de este medio. Primero de todo es importante saber cudl es nuestro
cliente, nuestro publico objetivo para ir a buscarlo, obviamente si nuestro hotel tiene una
caracter mas joven, de pareja o similar nos interesard adentrarnos mas a fondo en el
marketing online para llegar hasta él e interactuar con él.

Una vez sabido a quién nos dirigimos, tendremos que analizar y buscar problemas y mejoras
para la empresa, éiperdemos clientes en el proceso de compra?iqué impresidon tiene de
nosotros el usuario en las redes?itenemos suficiente visibilidad web para que nos
encuentren?iofrecemos ofertas alternativas?isegmentamos a nuestro publico objetivo en
medios publicitarios como Adwords? .

Todas estas preguntas se debe hacer un hotel para saber cémo estd actualmente, si no actuas
bien en marketing online seguramente estds perdiendo clientes y mas cuando el consumidor
valora tanto la imagen de marca en Internet (reputacion, comentarios...). Lo siguiente seria
analizar el medio y cdmo se encuentra situada la competencia, para ello simplemente hay que
rastrear la web, saber que hoteles son nuestra competencia mas directa por precio, por
localizacién o por otro factor, al no tener acceso a sus datos de trafico web y su inversién en
publicidad y marketing online, el analisis se realiza mediante un rastreo.
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Una buena técnica es medir el PageRank (ranking de cada web en los motores de busqueda)
para ver como estan situados, jugar con palabras clave en el buscador para comprobar si
llegamos bien o no a nuestro publico ("hotel fin de semana", "hotel para jévenes","hotel
barato"), sin embargo, desde hace tiempo se habla de la muerte del Page Rank en el buscador
de Google, debido sobre todo a la explotacion del algoritmo de Google (un algoritmo
determinado por varias variables para determinar el Page Rank en Google) por webmasters y
expertos en SEO, que alteraban el page rank de una forma no natural, por eso Google
determind no actualizar el algoritmo, por lo que medir el Page Rank ya no es fiable, si no algo
aproximado. También echaremos un vistazo a webs y blogs de viaje para ver si existen banners
o rascacielos y muy importante también, miraremos las redes sociales de nuestra
competencia, un valor que reflejard muy bien la reputacion online que tiene cada hotel, sobre
todo TripAdvisor, pero también serd interesante ver si enlazan bien sus contenidos en
Facebook, si tienen videos, si la gente les habla... etc.

Una vez rastreado el mercado online y a nuestra competencia, es hora ver qué direccidon toma
el hotel, si se centra en captar nuevos clientes o en fidelizar a sus clientes actuales, si el hotel
tiene una demanda regular a lo largo del afio quizas nos interesa fidelizar bien los clientes que
tenemos, si en cambio queremos expandirnos o incrementar reservas en determinadas épocas
del aifo nos interesara captar nuevos clientes.

El presupuesto es clave, cada técnica online tiene un determinado coste, por ello, elegiremos
la técnica que mejores resultados nos reporte:

CPM(coste por mil): usado sobre todo en campafias de banners con el fin de dar visibilidad y
generar recuerdo de marca, cada cantidad de impresiones del anuncio serd asociada a un
precio.

CPC (coste por click): la mayoria de la publicidad online funciona con este modelo, las
campafias SEM en Google Adwords son un buen ejemplo, se paga cada vez que un visitante
hace click en el anuncio y llega a nuestra web.

CPL (coste por lead): un lead es un cliente potencial al que de alguna forma lo convertimos en
"lead" a través de cuestionario, formulario, suscripcidn... para tener informaciéon de ese
cliente.

CPA (coste por adquisicidn): en este modelo el anunciante paga cada vez que se produce una
venta, es muy comun en el marketing de afiliacion, dénde se recompensa a los afiliados cada
vez que le consiguen una venta al hotel.

Para todo esto es importante tener una figura enfocada Unicamente en potenciar este
apartado, que tenga conocimientos sobre SEO y SEM, sobre trafico web, redes sociales... si
esta tarea la hacemos a medias no conseguiremos potenciar el marketing online, y conocer y
analizar datos web requiere mas preparacién de la que parece.
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3.3 Objetivos

Gracias a las bases de datos, los hoteles pueden estudiar cual es su cliente habitual, cudl es su
procedencia y asi poder segmentar, lo cual permite establecer unos objetivos basados en
resultados.

El objetivo principal dentro un hotel siempre suele ser aumentar el nimero de reservas, a fin
de cuentas se busca la maxima ocupacién, mejorando niveles respecto al afio anterior y sobre
todo que intente ser constante en el tiempo, o lo que es lo mismo, evitar una marcada
estacionalidad. Si bien es cierto, que también podremos tener objetivos mas relacionados con
la imagen de marca y con la reputacioén.

Eduardo Macid (2014), establece una categoria de objetivos dentro del marketing online®,
segln cual sea el objetivo principal, captar nuevos clientes o fidelizar los actuales.

3.3.1 Conseguir nuevos clientes:

e Aumentar los indicadores cuantitativos de trafico: relacionado con el trafico web, en
este caso querremos generar mas visitas a la web del hotel por ejemplo.

e Aumentar los indicadores de calidad de las visitas: es importante saber la calidad de
las visitas, si vienen a través de trafico organico o contenidos propios (redes sociales)
seran de buena calidad, si llegan a través de banners o por error serd peor, también
saber si nuestros enlaces y anuncios funcionan, si llegan de rebote...

e Aumentar indicadores cuantitativos en redes sociales: relacionado con ganar
reputacidn online en las redes e intentar conseguir buenas valoraciones, "likes", visitas
en Youtube, se miden y se ve el progreso a lo largo del tiempo.

3.3.2 Fidelizar clientes actuales:

e Aumentar el nivel de engagement en las redes sociales: generar feedback para
ofrecer al cliente algo mds que una simple transaccién comercial, nos interesa crear
relaciones con el cliente en el tiempo y las redes sociales son una gran herramienta
para conseguirlo.

e Aumentar la tasa de apertura y el Click-Through Rate en los boletines y ofertas por
mail: enviar ofertas por mail a clientes actuales para fidelizarlos, la tasa de apertura y
el click-trough rate son medidores para comprobar cuantos mails se abren y se leeny
que rendimiento tiene.

e Mejorar el reconocimiento de marca o nombre de la empresa: mediante técnicas
online como SEO (search engine optimization) o publicidad Display(banners)

* Macia, Fernando Marketing online 2.0 cémo atraer y fidelizar clientes en internet, Anaya, Madrid
(2014).
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generaremos recuerdo de marca, introducir la web en medios offline y trabajar en la
creacién de contenidos mejorara el reconocimiento de marca.

Para llevar a cabo los diferentes objetivos que nos marquemos una vez analizado nuestro
tréfico web y nuestra reputacion online, elegiremos qué estrategias o técnicas online
pondremos en funcionamiento.

3.4 Estrategias Online

Es importante hoy en dia gestionar una buena estrategia online, debe ser cuidada y medida
diariamente para obtener resultados positivos. Para implementar una buena estrategia online
se usan diferentes herramientas para publicitarse a través de Internet, las mas importantes
son el SEO o posicionamiento natural en buscadores, el pago por click (SEM y PPC) y la
publicidad display (banners, rascacielos, robapaginas...), marketing de afiliacion, e-mail
marketing y el marketing de contenidos y RRSS.

Para realizar una buena estrategia online no es necesario utilizar todas las estrategias
disponibles, tendremos que ver cuales se adecuan mejor a nuestro tipo de negocio y a la
oferta que queramos mostrar.

3.4.1 SEO

Llamamos SEO al posicionamiento natural en buscadores, el objetivo del SEO es obtener
tréfico web de forma gratuita y natural en los resultados de busqueda organica.

Dentro de una busqueda, si por ejemplo buscamos hotel en Madrid, veremos que los primeros
resultados vienen marcados por "anuncio" aunque a priori parezcan resultados normales u
organicos, se tratan de anuncios pagados por el anunciante para ocupar las primeras
posiciones del Page Rank, es lo que se llama PPC y esto no pertenece al SEO. El SEO son los
resultados organicos (sin que ponga "anuncio") , la lucha por aparecer en las primeras
posiciones es clave, sobre todo porque es un trabajo costoso que se realiza a medio plazo y
que suele dar mejores resultados que el PPC.
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llustracion 2.4. Diferencia entre SEO y anuncios pagados en los resultados de busqueda de Google. Fuente:
Elaboracién propia a partir de pantallazo.

Para entender el SEO es importante saber cémo funciona Google y cdémo determina qué
paginas estén mas arriba en las busquedas y cudles menos. Como hemos dicho antes, ya no es
algo tan primordial dentro del marketing online, la lucha que existia antes por estar en altas
posiciones y centrar las acciones de SEO Unicamente en optimizar aspectos del algoritmo ha
muerto, ya que al final no refleja realmente la calidad de los contenidos, que era lo que
pretendia Google. Aln asi, se sigue trabajando en SEO, pero de otra forma, intentando
conseguir una calidad de contenidos y de informacidn para ganar puestos. Es importante
también ponernos en la piel del usuario y ver cédmo buscariamos algo, que palabras
utilizariamos, y nosotros incluir de alguna forma en el dominio o en el contenido esas palabra
clave para ganar relevancia, existen herramientas como Google Trends que nos ayudan a saber
gue palabras tienen mds relevancia.

Components of Google's Ranking Algorithm

{According to 72 SEOs Surveyed for SEOmoz's Biennial Search Ranking Factors)

Link Popularity of
the Specific Page

22.33%

llustracién 2.5. Parametros influyentes del antiguo algoritmo de Google. Fuente: Blog de Jose Aranda, disponible
en: http://www.jaranda.com/2010/02/27/algoritmo-de-google-posicionamiento/
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Pero sin duda, las herramientas principales para trabajar el SEO y realizar un buen analisis del
trafico web, y bueno en definitiva todo el marketing online, son Google WebMasterTools y
Google Analytics (véase ilustracion 10)

Ambas herramientas servirdn para analizar el trafico web y poder entender mejor como se
mueven los visitantes en nuestra web, entre sus principales funciones estan, ver qué palabras
clave han hecho que el visitante llegue a nuestro sitio, rendimiento del sitio, zona geogréfica,
medicion de la analitica web, flujo de visitas y trafico web, cdmo navegan los visitantes cuando
estan en nuestra web, de dénde proceden, si acceden a través de moévil o no... etc

GO0l Aniyics s i i S e e

| anaytics setiings | View Reporis: [ETTTIIRIEERTRS My Anaivtics Accounts: [T A e
Dashboard Apr 19, 2007 - May 19, 2007

Export = || 3 Emal

Avi

s
T Traffic Sources

=3 A A 0 -

Settings
£=1Emat Rprd 73,3007 TRprii 36, 2007 Tikay 7. 3807 Thlay 14, 2067

Help Resources

A 7,038 visis VWU 26,748 Pageviews
3.80 Pagesvisit Ay 00:04:14 Avy, Time on Sie
T 62.93% Bounce Rate A 62.99% % Mow Visits

—
A A LA Y o
4.664 viciors

view report

: Traffic Sources Overview [ contentoverview ]
Search Engines Pages Pageviews % Pageviews
£ res—— 20504 P
= Retorting Sites

llustracidn 2.6. Panel de Google Analytics. Fuente: Cloudflare.com, disponible en
https://www.cloudflare.com/apps/google_analytics

Otro dato interesante para medir de alguna forma el posicionamiento en buscadores seria la
indexabilidad o el niUmero de paginas indexadas, al buscar el dominio en Google de la web que
gueremos comprobar, nos saldrdan un numero aproximado de resultados de busqueda
asociados a ese dominio. Este dato nos dard una aproximacién a la cantidad de paginas dénde
aparecemos o tenemos un enlace.

Los hoteles tienden a no invertir suficiente esfuerzo en cuanto a SEO, sobre todo porque para
ellos es muy dificil competir en visibilidad y posicionamiento con Agencias Online o
Metabuscadores de Viaje, precisamente, el acuerdo con estos agentes se hace para
despreocuparse de temas de posicionamiento y conseguir reservas subcontratando a terceros
que realicen acciones online.
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3.4.2 PPC/Publicidad Display

El PPC pago por click®, es una técnica de marketing online donde los anunciantes pagan al
duefio de la web cada vez que un visitante hace click sobre su anuncio, por lo que cada visita
cuesta un determinado dinero.

La Publicidad Display, podriamos asociarla a los banners para entenderlo mejor, un banner es
una valla publicitaria pero instaurada en Internet. Funciona tanto con el modelo CPM (coste
por mil), en el que el anunciante paga una cantidad por cada 1000 impresiones que el banner
se muestre, como por CPC.

Estas técnicas son un gran recurso, ya que aumenta la visibilidad a través de anuncios graficos
en webs relacionadas (red display) y mejora el posicionamiento en las busquedas Google,
poniendo tu web en las primera busquedas del Page Rank (red de busqueda). El coste puede
parecer poco, sin embargo, para obtener resultados hay que invertir una suma de dinero
importante, de hecho, negocios millonarios ahora como Booking o Kayak han conseguido
crecer en el mercado gracias a las inmensas cantidades de dinero invertido en publicidad e
pago por click, invertir poco dinero en este tipo de acciones no sirve para obtener resultados.

Google Adwords es la herramienta de Google para insertar anuncios de pago, es facil de usary
tiene una interfaz muy sencilla. Para llevar a cabo una campafia de Adwords estableceremos
que palabras clave se mostrardn en nuestros anuncios, esto es muy importante ya que gracias
a estas palabras apareceremos en las blsquedas o no, ademas, estas palabras tienen un coste
segun lo que estan siendo utilizadas, a través de una puja lucharemos por esas palabras clave,
las cuales suelen ser tomadas por las Agencias Online por un coste altisimo.

También estableceremos donde queremos que se muestren los anuncios, red display o red de
busqueda, asi como la zona geografica donde queremos que se muestren, si somos un negocio
local nos interesard que sea en una regidn en particular, si somos un negocio mas grande,
como una cadena de hoteles, nos interesarda también en el extranjero o en algunos paises
déonde vemos que viene una afluencia importante de visitantes.

Por ultimo se establece un presupuesto que se puede dividir en un tanto por ciento al dia para
prolongar lo maximo la campafia, en el caso hotelero, si nuestro hotel tiene una estacionalidad
marcada, esa época del afio estableceremos un mayor presupuesto, o en determinadas fechas
(fiestas patronales, eventos, ferias...).

Hotel San Antonio El Real - sanantonioelreal.es
www sanantonioelreal es/ ~ 921 41 3455

Monasterio del Siglo XV en Segovia Hotel 4* Restaurante Claustro.

Ceonvente San Antonio El Real: Segovia

@ Calle San Antonio el Real, Segovia

llustracidn 2.7. Publicidad de pago en Google Adwords del Hotel San Antonio El Real, elaboracion propia a partir
de pantallazo.

> Macia, Fernando Marketing online 2.0 cémo atraer y fidelizar clientes en internet, Anaya, Madrid
(2014), p.265.
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Seria importante nombrar también en este apartado a Facebook ADs y Twitter ADs, se trata de
anuncios pagados en las redes sociales mas frecuentadas como son Facebook y Twitter que se
muestran como si fuera una publicacion.

Los hotsles mejor valorades de TripAdviser sn Madrid

Esto es muy interesante para conectar

’ v & ) - A

en otras plataformas con el cliente y
poder convertir clientes potenciales en

Los viajeros estin hablando sobre estos hoteles

actuales.

Estas técnicas son muy recomendable
cuando empezamos un  negocio,
gueremos captar nuevos clientes o es
una fecha importante, ya que genera
trdfico de forma inmediata y |Ia

visibilidad es inmejorable, permite como : B 'H
hemos dicho antes una segmentacion _ 380 e

precisa y podemos medir el retorno de la
llustracién 2.8. Banner de la cadena NH Hotels en
TripAdvisor.es. Elaboracion propia a partir de
pantallazo.
inversion (ROI) de forma clara, y ver si merece la pena la inversién que estamos haciendo.
Ademas, la publicidad display permite que se produzca el remarketing o retargering, que se
trata de un proceso por el cual las visitas a una web o los clicks que se realicen en su publicidad
por parte de visitantes, hace que luego se muestren esos anuncios en otras webs, por eso, por
ejemplo, la ilustracion 11 muestra que si estamos planificando un viaje y realizamos una
busqueda de hoteles de la cadena NH, luego cuando naveguemos por la web por otro motivo
nos saldran anuncios de NH.

También hay que decir que tiene algunas desventajas, los usuarios de la web suelen ver en
estos tipos de anuncios una intromisién en su espacio de ocio y navegabilidad, sobre todo en la
red display, y en la red de busquedas tampoco es demasiado favorable, ya que son anuncios
camuflados como una busqueda organica que no generan confianza.
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3.4.3 EMAIL MARKETING

El email marketing es una técnica muy usada dentro del sector turistico, consiste basicamente
en el envio de contenido comercial (promociones, avisos, contenidos...) a una serie de clientes
a través de correo electrénico.

Los hoteles gracias a la base datos dénde registran todos sus clientes, suelen pedir cierta
informacién, entre ellas el correo electrénico, esto permite poder enviarle informacion
relevante sin ser spam, recordemos que para que no sea spam debemos tener los datos del
cliente y tener su permiso para poder enviarle informacion.

El email marketing se concibe por tanto como una herramienta de fidelizacidn, un canal dénde
poder contactar con un cliente y evitar perderlo a través de promociones, y de un trato
preferente por el hecho de haber pasado por el hotel anteriormente, es mas importante y
menos costoso mantener a clientes que captar nuevos, por eso es importante no perder el
contacto con el cliente, eso si, sin masacrarle a emails, hay que generar una actitud de
amistad, con un buen disefo para que el cliente no lo perciba como publicidad spam.

Estas vacaciones, siéntete como en casa Reabidas X

Rirbnb <sutomstedi@e. sitbnb. comi> Anular suscripsion 18 may. . v

para mi |-

,'g;\ airbnb £A dénde vas? Obtén 226 Convidrtete en anfition  Iniciar sesién

M \iw . WN‘

Charlar, poneros al dia, relajaros, buscar un rato para vosotros... Hay tiempo para todo.

llustracion 2.9. Ejemplo de e-mail marketing de la empresa Airbnb.

La clave del email marketing a parte su coste 0, es la posibilidad de segmentar eficazmente.
Como hemos dicho antes gracias a las bases de datos podemos personalizar los mensajes para
cada segmento, por edad, por gustos, por estado civil... lo cual permitird dirigir nuestra
publicidad al publico objetivo que queremos y asi optimizar y sacar rendimiento al email
marketing.

El cliente debe percibir un mensaje personalizado para él, y no un mensaje masivo, es
importante para ello cuidar el disefio y los puntos importantes que queremos mostrar, ya que
apenas existen unos segundos para que el cliente decida si abrirlo o borrarlo.
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3.4.4 Marketing de afiliacion

El marketing de afiliacién ha crecido gracias a Internet como un método de negocio que
supone poco riesgo y unos ingresos importantes si hace de forma adecuada. Consiste en el
proceso en el cudl una empresa recompensa a sus afiliados que han invertido esfuerzos en
marketing para ayudar a incrementar las ventas la empresa.

La afiliacién se puede realizar de varias maneras, recompensa por venta, por flujo de
visitantes, por conversiones, por suscripciones... el caso es qué el afiliado proporcione una
ayuda a la empresa, promocionando sus servicios y generando un canal de distribucién que a
la vez genera imagen para la empresa. Para ello, los anunciantes suelen tener programas de
afiliados dénde a la hora de entrar se pactan unas condiciones, los afiliados trabajan por
objetivos o resultados, de ello dependera la recompensa que la empresa les proporcione, los
afiliados que no son rentables suelen ser eliminados por la empresa.

En el sector turistico se suele trabajar mucho de esta forma, los metabuscadores como Trivago
o Kayak trabajan en programas de afiliacion que proporcionan empresas que pueden realizar
reservas. Plataformas como Grupon o Groupalia dénde se encuentran ofertas de todo tipo
entre ellas viajes, se encuentran dentro programas de fidelizacidn (llustracion 13) en el que por
cada comprador que les genere reciben una comision.

Zanox

W AFILIADOS  EZANUNCIANTES | AGENCIAS 2 LO QUE OFRECEMOS

£HAS OLVIDADO TU GONTRASENA?

GANAR DINERO ONLINE v SOLICITA PROGRAMAS v POR QUE ZANOX v COMO EMPEZAR v FAQ

Top programas en zanox

szaendo  simyo Yoo ¢ LaRedoute

3 pasos para colaborar con zanox

Aprovéchate de los atractivos programas de la red de zanox y empieza a ganar dinero en tan solo 3 pasos

o 2] o ()

llustracion 2.10. Ejemplo de programa de afiliados en Zanox.com

Esta técnica supone poder crear varias redes de distribucidon online para ofertas paquetes
turisticos, un negocio que consiste en una colaboraciéon de ambas partes, si el afiliado trabaja
de forma adecuada en marketing online puede generar importantes beneficios. Estar presente
en varios sites de Internet es necesario para acaparar toda la cuota de mercado dentro de tu
regidn o tu zona de actuacion.
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3.4.5 Marketing de contenidos y redes sociales

Controlar y estar presente dentro del Social Media es clave dentro del sector hotelero para
mantener la reputacién online, es necesario buscar a los usuarios en las redes y generar ese
feedback que ultima instancia genere un beneficio tanto a nivel de imagen como de ventas.

Las redes sociales ayudan a las empresas a conectar con el cliente en su espacio de ocio,
generando relaciones duraderas en el tiempo y permitiendo promocionar productos o
servicios y generar trafico web de las redes hacia la web.

El tiempo y el esfuerzo invertido en redes sociales y la generacion de contenidos valiosos y de
interés para el usuario hard mejorar la imagen de marca y la reputacién online de la empresa.
Los hoteles suelen usarlas, pero es necesario actualizar continuamente los contenidos para
que verdaderamente sea algo fructifero, cosa que no todos hacen, ademas de elegir las que
mas se adecuen al negocio y a los valores de la empresa.

3.4.5.1 Facebook

La red social clave, es necesario estar presente y adjuntar informaciones de contacto, enlaces a
la web y contenidos que hagan que el cliente nos vea como algo cercano pero profesional.
Tener un Facebook profesional implica la labor de un community manager que gestione los
contenidos, oferte el hotel mediante fotos, videos, post relacionados, ; contestar a las
preguntas y sugerencias...

Facebook permite también geolocalizar el hotel (véase ilustracion 2.11), ademas de insertar
publicidad e incluso la posibilidad de poder cerrar reservas via Facebook (véase ilustracién
2.12), con su inmersidn dentro del e-commerce. Sin embargo, la clave sigue siendo generar la
participacién activa de los usuarios a partir de contenidos, generar comentarios, generar "me
gusta", etc.
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| ] Hotel Candido Alvaro  Inicio

Siempre abierio m

Obtener mds informacion

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta a4 Hetel Candido
O 15 de mayo alas 11:29 - @
4.4 de 5 estrellas - 178 opiniones

En apenas dos minutos hemos infentado trasladar el aima de nuestro
Daniel Ramirez Fernandez ha opinado de esio

hotel con este video. Esperamos gue os guste... (2

INFORMACION ) v
o
egovia
L Palidepartivo
Pedro Delgada
Av. de Gerardo Diego
Segovia
921413972
hitpfiwww candidohotel es/
FOTOS > 1287 reproducciones

Me gusta - Comentar - Compartir
£ A 37 personas les gusta esto. Mas recientes +
& Seha compartido 18 veces

L3 Ver un comentario mas

llustracion 2.11. Ejemplo de perfil de negocio en la pagina de Facebook del Hotel Candido

| £ v+ Hotess Alvaro  Inicio

NH Hotels @ -

HOTELS R

Biografia Informacién Rewards Fotos Mas ~

A 125 788 personas les gusta esto Ed Pubiicacién [ Foto!video

Escribe algo
Invita a fus amigos a que indiquen que les gusta...

INFORMACION > m

400 hoteles en 29 paises con Wi-Fi gratis. jUnete a
nuesira comunidad, descubre las ventajas de NH

H NH Hotels ha afiadido 6 fotos nuevas.
Hotels y mucho més! Reservas (24/7): Tin 902930532 woms | 6h

@

hitp: s nh-hoteles.es/ iSe aproxima el verano, y por tanto, llega el momento de disfrutar de los

llustracion 2.12. Boton de reservas insertado en el Facebook de NH Hotels.

31



EL PLAN DE MARKETING ONLINE

3.4.5.2 Twitter

Muy usada también, no tanto en hoteles pequefios, es necesario también estar presente para
labrarse una buena reputacion online y generar enlaces a la web. También permite incluir la
informacién de contacto asi como subir contenido multimedia.

Hotel de Candido

En nuestro #Hotel se unen la
Modernidad y el espiritu de nuestra
familia comprometida desde hace un
siglo con la gastronomia y turismo
@mesondecandide 921413972

@ Segovia
& candidohotel es

T/ Twittear a Hotel de Candido

&l 39 fotos y videos

llustracion 2.13 Twitter Hotel
Candido

Los contenidos generados en Facebook o en la web deben enlazarse en Twitter, es esta red
social es importante generar la atencion de forma precisa o estudiada por la gran cantidad de
tweets que hay, es mas una herramienta de difusion que de generacidon de contenidos. El
sistema de etiquetas #Hashtag puede ayudar a generar un reconocimiento de marca por parte
del usuario y los TT (Trending Topic) pueden ayudarnos a enfocar nuestros contenidos por la
relevancia que puedan tener en el momento.
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3.4.5.3 Google +

La red social de Google parecia no funcionar en sus comienzos pero varias de sus
funcionalidades la han convertido en bdsica para muchas empresas. El tema de geolocalizacién
también ha sido explotado por Google a través de Google Places/Google Business, dénde se
muestra la informacién de contacto y un mapa con la direccién en el propio motor de
busqueda, basico hoy en dia para un negocio local.

Hotel Infanta |sabel - booking.com

Hotal Inf

2 bel - TripAdvisor.
a Isabel .._.,..-_,.?'f.ﬁ. e Hotel Sercotel Infanta
: i Hoiai Les " Isabel

Hotel Sercotel Infanta Isab.
hatelintaneaisanel

Segovia - Web Oficial | Hate

Reservar una habitacion

esefl
Infanta isabel Hotel (Segovia. Castilla y Lesn) - TripAdvisor 'I?..se fas )

llustracion 2.14. Ejemplo de Google Places en una busqueda en Google del Hotel Infanta Isabel.

3.4.5.4 TripAdvisor

Gran plataforma considerada la red social de viajes, sus funciones van mas allad de las de una
red social convencional, es también metabuscador de hoteles (TripAdvisor Metasearch), asi
como una plataforma dénde los huéspedes valoran su experiencia en el hotel para
compartirlo con los demas.

A la hora de buscar un viaje, TripAdvisor se muestra como una fuente mas que fiable para los
clientes porque son ellos mismos quién la construyen. Ademas de toda la informacion que
ofrece del hotel, proporciona un ranking que es generado por votos y opiniones del cliente
mediante un algoritmo que usa TripAdvisor dénde tiene en cuenta votos, comentarios,
antigliedad de los comentarios y otros factores.

TripAdvisor es quizas la plataforma mas importante para los hosteleros, ya que su reputacién
online, aunque influyen mas factores, depende mayoritariamente de su imagen vy
posicionamiento TripAdvisor.

3.5 Canales de distribuciéon y comercializacion online

Internet se ha convertido en un portal perfecto para promocionar productos y servicios, con la
evolucion del mismo han surgido negocios nuevos online que en el caso del sector turistico,
han supuesto la aparicion de nuevos agentes en la intermediacion hotelera, principalmente las
OTA y los metabuscadores de viajes.

33



EL PLAN DE MARKETING ONLINE

Estos intermediadores suponen un portal idéneo para anunciar productos turisticos y son de
especial importancia para el cliente en el proceso de decision de compra, ya que pueden
comparar precios y consideran mas fiable este tipo de fuente.

La comercializacion y distribucion hotelera no es nueva en el sector, gracias al uso masivo de
Internet, este medio permite conectar con el cliente de manera rapida y sencilla y poder cerrar
reservas via online a base de un simple click. Estos intermediadores han visto una oportunidad
de negocio al ver que el marketing online no era trabajado de manera efectiva por los hoteles,
proporcionando éstos una visibilidad y posicionamiento en buscadores muy importante
invirtiendo una gran cantidad de dinero en PPC y en la subastas o pujas de palabras claves,
eliminando de los resultados de busqueda las webs de los hoteles y haciendo imprescindible
estar en diferentes OTA's y metabuscadores.

Esta dependencia de los Hoteles viene afiadida ademas por comisiones elevadas por cada
reserva de hasta un 25% en algunos caso como Expedia que solo algunos hoteles importantes
o cadenas pueden estar presente de manera efectiva, ya que si la comisidon es mas alta, el
posicionamiento y los servicios proporcionados es mejor.

Existen varios modelos de comercializacion:

3.5.1 OTA’'s

Los gigantes de la comercializacidn hotelera, actian como intermediarios entre el cliente y el
hotel, ofertando sus servicios en su portal a cambio de una comisidn por reserva que se sitla
entre el 10-20%.

Las OTA son necesarias y ayudan a incentivar la demanda, sin embargo, los profesionales
hoteleros consideran abusivas sus comisiones asociadas. Los precios de las comisiones suelen
son negociadas entre las dos partes segun tipo de habitaciones, nimero de habitaciones y las
ventajas que quiera tener, normalmente, si imponemos una comisién pequefia no sacaremos
demasiada rentabilidad, por lo que para hoteles pequefios e independientes supone un gran
handicap de cara a incentivar su demanda.

Las OTA realizan un magnifico trabajo y esfuerzo en marketing online, el problema para el
hotelero parte del monopolio que han conseguido tener en la web, y de las tarifas de paridad
gue establecen los contratos, esto quiere decir que las OTA garantizan tener el precio mas
barato prohibiendo o sancionando a hoteles que impongan precios menores en su propia web.

Los mas conocidos son:

e Expedia: uno de los lideres mundiales del sector, junto a Booking acaparan el 48% del
volumen de negocio turistico online global.

e Booking: el mas conocido para nosotros ya que su mercado es mas europeo que
mundial, pertenece al grupo Priceline.

e OTA espafiolas de menor volumen: en Espafia han surgido varias OTA y algunas de
importante reconocimiento como pueden ser LogiTravel, Atrapalo o Rumbo.
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3.5.2 Lainfomediacion: metabuscadores

Actualmente los metabuscadores se encuentran en auge, se trata de un modelo de negocio
que permite comparar precios y tarifas en tiempo real y permitiendo que los usuarios
participen dando su opinién y calificando su estancia, lo que hace que estos canales sean
vistos como algo transparente y enfocado en el usuario.

Actualmente el cliente turistico es un cliente que se toma mucho tiempo en el momento de la
decision de compra, valora opiniones, compara precios, filtra por estrellas... y todo esto es
gracias a los metabuscadores que proporcionan informacién a los clientes con la cual pueden
hacer busquedas y comparaciones exhaustivas que no podian hacer antes tan rapido y sencillo.

Los esfuerzos en marketing van mas enfocados a crear una plataforma informativa y
comparativa potente que los propios usuarios quieran usar por su funcionalidad, aun asi
también invierten una gran cantidad econdmica en marketing online para posicionarse de
forma efectiva. El beneficio se obtiene mediante el modelo de PPC, donde el anunciante paga
por cada vez que se hace click en un anuncio que le lleve a realizar la reserva.

Los metabuscadores desvian la cuota de mercado de las OTA, permitiendo incentivar las
reservas directas (propia web del Hotel), aunque normalmente también aparecen las OTA para
cerrar la reserva, pero la cuestién es que dan mas opciones, varios precios de diferentes
agencias y web de hotel, si el hotelero gestiona bien el marketing en metabuscadores puede
incrementar sus ventas y reducir la dependencia de las OTA.

Las mas conocidas son:

e Trivago: es una de las mas conocidas en Espafia y mas importantes a nivel mundial.

o Kayak: es el lider del sector de los metabuscadores de viaje en Estados Unidos, en
Espafia aparecid hace relativamente poco pero con gran fuerza.

e Google Hotel Finder: muy reciente, Google quiso su trozo del pastel y se metié en el
negocio de los buscadores de viaje dando un servicio mas a los muchos que tiene.

o TripAdvisorMetaSearch: aunque TripAdvisor comenzé como una red social, se
convirtié en metabuscador mas adelante gracias a la gran influencia que gand en el
mundo del turismo.

3.5.3 Dificultad de fijacion de precios

El auge de estos modelos de distribucion online ha permitido una gran ventaja para el cliente a
la hora de elegir y planificar un viaje. Para los hoteleros también es beneficioso al menos en
cudnto a nivel de promociodn vy visibilidad, estd claro que hay que estar presente en la web para
poder tener mayor demanda, ya que la mayoria de busquedas de viajes se realizan por
Internet.

La cuestidn parte a la hora de fijar los precios, los contratos de paridad que imponen las OTAy
la guerra de precios low cost en el sector del turismo permite que sea muy dificil fijar precios,
ya que a fin de cuentas estableces el precio en base a la comisidn que se lleve cada OTA.
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Ademas, los altos precios de distribucién hacen que el margen de beneficios sea muy justo en
épocas de temporada baja sobre todo y para hoteles mds pequefios que no reciben una gran
demanda de huéspedes.
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4 TRABAJO DE CAMPO: ENTREVISTAS Y
ANALISIS WEB
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4.1 Hotel Infanta Isabel

4.1.1

38

Entrevista

Nombre y puesto

Enrique Canada, director de reservas y gerente del hotel.

éCon qué agencias online trabajan?¢Qué comision se llevan por cada reserva? Valore
del 0 al 10 su experiencia con las agencias.

Expedia, Trivago, Tripadvisor y Booking, son las mds importantes. Se suelen llevar una
comisién del 15 al 20%, por lo que en general estamos muy contentos los hoteles

porque nos ayudan mucho a promocionarnos.

éQué porcentaje de reservas se realiza via online? {qué porcentaje es directo o a
través de la propia web del hotel?

Online: 70%
Directo o web del hotel: 30%

éHacen campaiias de e-mail marketing para promocionar o fidelizar clientes?

Si,normalmente solemos mandar e-mails con ofertas e informacion.

¢Qué estrategias de marketing online han utilizado hasta la fecha? Adwords, SEO, e-
mail marketing, marketing de afiliacidn... écon qué resultados?

No se realizan estrategias online desde el propio hotel, se controla la reputacién online
que es lo verdaderamente importante para que otros clientes vengan al hotel.

éSu web dispone de un sistema estadistico de trafico web, como Google Analytics?

Si, trabajamos con Google Analytics.

Reputacion online.éSe ve afectado el hotel por comentarios negativos de paginas
como TripAdvisor?éLos miran a diario?¢Responden a las quejas?

Los comentarios por lo general son positivos, aun asi se cuida mucho esto, se revisa a
diario y si hay alguna queja se responde automaticamente.
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4.1.2 Analisis web

(= C f www.hotelinfantaisabel.com

T
Sercotel
Infanta Isabel
FirstC Hotel

HOTEL OFERTAS FOTOS VIDEOS HABITACIONES SERVICIOS SALONES PISCINA OPINIONES MAPA CONTACTO Mi RESERVA

WIFI GRATIS
EN TODO EL HOTEL

ificate of Excelience
18 WINHER ——

RESERVA AHORA AL MEJOR PRECIO

ENTRADA SALIDA 1

\ NOCHES:
! “ M ke
s

CONSULTAR DISPONIBILIDAD

. T S ) [

TE CONTAMOS POR QUE RESERVAR CON NOSOTROS ES UN ACIERTO

WEB

OFICIAL

llustracidon 3.1. Web del hotel Sercotel Infanta Isabel. Elaboracion propia.

e Disefo y arquitectura de la informacion
Disefio muy cuidado y profesional, dinamismo en las imagenes, mas menus
para navegar de forma sencilla. La informacién esta perfectamente

estructurada y diferenciada, muy agradable, induce a la navegacién.

Motor de reservas arriba a la izquierda, bien marcado, el botdn de reservas en
cambio no destaca demasiado.

e Accesibilidad, ¢Esta habilitado para varios dispositivos? ¢ Cuantos idiomas
ofrece?

Perfectamente habilitado para dispositivos méviles, la pagina cambia y se
muestra como una app, mas simple, mas funcional para reservar, el texto y los
botones se ven perfectamente, muy cémodo.

Espafiol, francés e inglés.

e Usabilidad, ¢Esta el contacto del hotel a golpe de vista?¢Tarda la pagina en
cargar y es dificil navegar por ella?

No, se muestra Unicamente en la pestafia de "contacto". La pagina carga un
par de segundos, pero es muy sencillo e intuitivo navegar por ella.
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4.2 Hotel San Antonio El Real

4.2.1 Entrevista

40

Nombre y puesto
Tania Risquez, direccidn de alojamiento.

éCon qué agencias online trabajan?¢Qué comision se llevan por cada reserva?

Con todas las que se pueda, hay muchas, pero aparte de eso también con mayoristas.
15%-25% de comisidn suelen llevarse. Son cierto apoyo siempre y cuando no superen
el 30% de la produccidn diaria, si no seria abusivo y los costes de distribucién
aumentarian muchisimo.

éQué porcentaje de reservas se realiza via online? {qué porcentaje aprox. son
realizados desde la propia web del hotel?

Un 40-50% se realiza via online. Intentamos incentivar las reservas directas, ya que al
final tienen un mismo precio y si un cliente viene a través de Booking no le vamos a
dar la misma habitacién que a una persona que lo realice de forma directa.

éHacen campaiias de e-mail marketing para promocionar o fidelizar clientes?

Si, tenemos politicas de fidelizacién, sobre todo por mailing o directamente a través
del "profile" que tenemos en la base de datos. Se suele hacer un descuento
importante a personas que suelen venir bastante.

éQué estrategias de marketing online han utilizado hasta la fecha? Adwords, SEO, e-
mail marketing, marketing de afiliacidn... écon qué resultados?

Varias, tocamos un poco de todo, solemos hacer campafias de Adwords sobre todo
para pelearnos por el posicionamiento en Google, es muy necesario hoy en dia.

éSu web dispone de un sistema estadistico de trafico web, como Google Analytics?
Trabajamos con Mirai, una aplicacién especial de trafico web y reservas de hotel, ellos
nos brindan todo, lo gestionamos todo nosotros pero ello nos facilitan el soporte.

Reputacion online ¢Se ve afectado el hotel por comentarios negativos de paginas
como TripAdvisor?éLos miran a diario?¢Responden a las quejas?

Si desde luego, nosotros tenemos perfil + en TripAdvisor para poder responder a las
quejas y para poder insertar enlaces a las web de cada hotel, es una forma de reducir
costes de distribucién frente a hoteles grandes, que son los que realmente pueden
posicionarse bien en los buscadores y Google, porque tienen dinero. Respondemos a
todas las quejas sobre todo a las subjetivas, las quejas objetivas se pide perdény ya
esta porque no se puede hacer mas.
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4.2.2 Andlisis web
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llustracién 4.2. Web del hotel San Antonio El Real. Elaboracion propia

e Disefo y arquitectura de la informacion
Disefio muy parecido a Hotel Las Sirenas (véase punto 3.3.2) , idénticas
paginas de menu y estructura del espacio similar. El disefio es mas atractivo,
mas juego de color, imagenes de calidad y en movimiento. La web es mas
profesional pero con un esquema bastante basico también.
Motor de reservas se encuentra arriba a la izquierda, botdn de reservas
destaca poco y tiene el mismo color que los colores corporativos.

e Accesibilidad, ¢Esta habilitado para varios dispositivos? ¢ Cuantos idiomas
ofrece?
Se ve en movil y tablet pero no esta habilitado, el disefio es costoso para
navegar, botones pequefios y dificiles de pulsar, no permite una navegacion
facil.

Inglés y espaiiol

e Usabilidad, ¢Esta el contacto del hotel a golpe de vista?¢Tarda la pagina en
cargar y es dificil navegar por ella?
No, pero se encuentra en la primera pdagina en la parte inferior bien situado.

La pagina carga correctamente y no se traba, es sencillo navegar por ella, 5
menus informativos.
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4.3 HOTEL LAS SIRERNAS

43.1

42

Entrevista

Nombre y puesto
Raquel, jefa de recepcidn del Hotel Las Sirenas

éCon qué agencias online trabajan? ¢qué porcentaje de comision se llevan las
agencias?

Trabajamos fundamentalmente con Booking, para nosotros es el portal lider y el mejor
escaparate para promocionarnos. También con Expedia, Weekendest...

Normalmente y dependiendo de la web, la comisidn por reserva oscila entre un 10-20
% mas o menos. Hoy en dia todo viene por canal web, por lo que Booking es
indispensable para nosotros, lo cuidamos mucho y es algo muy util, responden ante
alguna incidencia con mucha eficacia.

éQué porcentaje de reservas se realiza via online? ¢{ Cuanto de forma directa o desde
la propia web?

Un 90% de las reservas es via online, y a través de Booking sobre todo. También
tenemos mucho cliente directo, a través de la propia web, por teléfono, en persona...
un 10 % mas o menos.

éHacen campaiias de e-mail marketing para promocionar o fidelizar clientes?
Si, la base de datos nos permite dirigirnos a huéspedes anteriores, se manda a los
clientes mas habituales una invitacidn con un importante descuento.

é¢Qué estrategias de marketing online llevan a cabo? (SEO, SEM, e-mail marketing...)
Nosotros hacemos campafias de publicidad para nuestros clientes, lo que hacemos es
desarrollar una base de datos y a partir de ahi dirigirnos a quién queremos, el
departamento de marketing se ocupa de esta acciones.

éSu web dispone de un sistema estadistico de trafico web, como Google Analytics?
No llevamos esa parte aqui, el gerente trabaja con una empresa de marketing aparte
para llevar este tipo de cosas.

éTienen la reputacion que desean?émiran los comentarios habitualmente y
responden las quejas?

Miramos los comentarios a diario, soy responsable de evitar quejas y asegurar que
todo se cumpla bajo estdndares de calidad. Si que ha habido quejas sobre la
antigliedad del hotel, por eso estamos tratando de remodelarlo para solucionarlo, hay
que tener en cuenta que una queja en Booking o TripAdvisor puede ser la ruina para el
hotel.
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4.3.2 Analisis web
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llustracion 5.3. Web del Hotel Las Sirenas. Elaboracion propia.

Disefio y arquitectura de la informacion

Disefio simple pero claro, colores apagados (predomina el negro) y poco
atractivos (falta "botones sexys"). En general pagina anticuada con un
esquema bdsico FOTO ARRIBA+CUADRO DE TEXTO DEBAJO.

El motor de reservas se encuentra arriba a la izquierda, botdn de reservas
CLAVE en amarillo, resalta pero no induce a la accion.

Accesibilidad, ¢ Esta habilitado para varios dispositivos? ¢{ Cuantos idiomas
ofrece?

Se ve tanto en mévil como en tablet pero no esta habilitado para ello, el
disefio es el mismo que en el PC, lo cual hace que la navegacidn sea costosa,
botones pequeios y dificiles de pulsar.

Espaiol e Inglés.

Usabilidad, ¢Esta el contacto del hotel a golpe de vista?éTarda la pagina en
cargar y es dificil navegar por ella?

Si, se encuentra visible en la pagina de inicio. La pagina carga correctamente,
permite una navegacién sencilla ya que el disefo es muy simple, tan solo
dividido en 5 pdginas sin mas enlaces.
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5.1 Porcentaje de comision que se llevan las Agencias Online

Reserva

H Hotel 80%
B OTA’s 20%

Grafico 6.1. Porcentaje de comision que se llevan las OTA's por reserva. Elaboracion propia a partir de los
resultados de la entrevista.

Los tres hoteles coinciden en una media del 20% de comisidn que se llevan las Agencias Online,
una cantidad que la mayoria valora como adecuada por el servicio que realizan las OTA.
Consideran a Booking como el mas importante, pero la mayoria estd en varias mas, las
comisiones suelen variar seglin la OTA y segun las ventajas que quiera tener el Hotel, perfil +,
mayor visibilidad, mas datos en el panel de control...
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5.2 Porcentaje de reservas online/directo o web del hotel

Hotel Infanta Isabel

H Online 70%

M Directo o web del hotel 30%

Grafico 6.2. Procedencia de las reservas, online/directo-web del Hotel Infanta Isabel. Elaboracion propia a partir
de las entrevistas.

Predominan las reservas via online, moderada dependencia de las OTA y otros portales,
incentivan el canal de venta directo que les reporta un 30% de las reservas.

Hotel San Antonio El Real

H Online 50%

H Directo o web del hotel 50
%

Gréfico 6.3. . Procedencia de las reservas, online/directo-web del Hotel San Antonio El Real. Elaboracién propia a
partir de las entrevistas.
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La mitad se realiza via online y la otra mitad directo o desde la web del hotel. Poca
dependencia de las OTA, se incentiva mucho el canal de venta directo y la reputacién e imagen
de marca.

Hotel Las Sirenas

H Online 90%

M Directo o web del hotel10%

Grafico 6.4. . Procedencia de las reservas, online/directo-web del Hotel Las Sirenas. Elaboracién propia a partir de
las entrevistas.

Practicamente todo online (90%), mucha dependencia de canales de venta externos online, no
incentivan la venta directa ni realizan acciones propias de marketing online.

48



CAPITULO 5

5.3 Estrategias de marketing online

Tabla 6.1. Estrategias de marketing online que ha seguido cada hotel

Marketing
SEO PPC/Display E-mail Marketing de
marketing de Afiliacion contenidosy
redes
sociales
Hotel Infanta X X X X
Isabel
Hotel San X X X X X
Antonio El
Real
Hotel Las X X
Sirenas
Fuente: Elaboracidn propia a partir de entrevistas y rastreo web.
5.3.1 Page Rank en Google*®
Tabla 6.2. Page Rank de cada hotel en Google
Hotel Infanta Hotel San Antonio El Hotel Las Sirenas
Isabel Real
Pagina/Puesto Pagina/Puesto Pagina/Puesto
"Hotel 29/4 32 /3 29/8
Segovia"
"Hotel fin de 72/1 3¢/3 +10¢2
semana
Segovia"
"Alojamiento 42/7 5¢/7 +10¢
Segovia"
Fuente: Elaboracidn propia.
5.3.2 Maedicién del trafico web
Tabla 6.3. Medicion y herramienta utilizada por cada hotel del trafico web. Elaboracién propia.
éMiden el trafico web? Herramienta
Hotel Infanta Isabel Si Google Analytics
Hotel San Antonio El Real Si Mirai
Hotel Las Sirenas No Nada

Fuente: Elaboracidn propia

® Fuente aproximada para medir el posicionamiento de un dominio. Véase punto 3.4.1.
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5.3.3 Indexabilidad

Indexabilidad
35000
30000 -
25000
B Hotel Infanta Isabel 32600
20000 -
15000 m Hotel San Antonio El Real
10000 - 25500
5000 M Hotel Las Sirenas 16300
0 = T T 1
Hotel Infanta Hotel San Hotel Las
Isabel 32600 Antonio El Real Sirenas 16300
25500

Grafico 6.5. Paginas indexadas de cada dominio en el buscador de Google. Fuente: Elaboracién propia.

5.3.5 Anadlisis de las acciones de marketing online

Hotel Infanta Isabel

SEQ: tiene un buen posicionamiento segun el page rank analizado en Google, tiene el mayor
numero de paginas indexadas (36200). Usan Google Analytics como herramienta para medir el
tréfico web.

PPC/Display: NO, al tratarse de una cadena no lo hacen desde el propio hotel.

E-Mail Marketing: Si realizan campafias de e-mail marketing.

Marketing de Afiliacién: Trabajan con afiliados.

Redes Sociales: Facebook, Twitter y TripAdvisor.
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Hotel San Antonio El Real

SEOQ: tiene un correcto posicionamiento segun el page-rank, tiene el segundo nimero de
paginas indexadas con un buen nimero, 25500 y usa el software proporcionado por Mirai para
medir el trafico web.

PPC: realizan campafias de PPC.

E-Mail Marketing: realizan campanfas de e-mail marketing.

Marketing de afiliacién: trabajan con afiliados.

Redes Sociales: Facebook, Twitter y TripAdvisor.

Hotel Las Sirenas
SEQ: mal posicionamiento en Google, solo 15000 paginas indexadas y no miden el trafico web.
PPC: NO.

E-Mail Marketing: realizan campafias de e-mail marketing

Marketing de afiliacién: trabajan con afiliados.

Redes sociales: no tienen Twitter y su pagina de Facebook esta medio hecha, solo perfil en
TripAdvisor.
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5.4 Redes sociales y reputacion online

Tabla 6.4. Analisis cuantitativo de los principales parametros de medicion en redes sociales (Facebook, Twitter,
TripAdvisor y Google+).

Facebook Twitter TripAdvisor Google +
Likes Valoracidén Followers Opiniones Ranking Google
Places
Hotel 481 4,5/5 69 372 5¢ Si
Infanta
Isabel
Hotel San 2054 4,2/5 530 404 99 SI
Antonio El
Real
Hotel Las 11 3,3/5 X 111 19 Si
Sirenas
Hotel 996 4,4/5 119 327 79 Si
Candido*

Fuente: Elaboracidon propia. Nota*: Escojo el Hotel Candido como referencia de una buena reputacién online, siendo
uno de los hoteles mas conocidos de la ciudad.

*Escojo el Hotel Candido como referencia media de una buena reputacion online, siendo uno
de los hoteles mas conocidos en el exterior de la ciudad.

5.4.1 Facebook

n ]
Facebook "Me Gusta

2500

2000

1500 Hotel Candido
M Hotel Infanta Isabel

1000 B Hotel San Antonio El Real
M Hotel Las Sirenas

500 .
O T T T 1
Hotel Candido Hotel Infanta Hotel San Hotel Las
Isabel Antonio El Real Sirenas

Grafico 6.6. "Likes" o "Me Gusta" en la pagina de Facebook de cada hotel.
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El Hotel San Antonio del Real es el que mas "Likes tiene con 2054, es la pagina de Facebook
mas profesional de todas y quién actualiza con mas normalidad.

El Hotel Infanta Isabel se situa por debajo de Hotel Cadndido que marca la "media". Tiene una
pagina cuidada y bien presentada pero sin uso.

El Hotel Las Sirenas no tiene la pagina de Facebook en funcionamiento, no trabajan con
Facebook (11 Likes).

LY 4
Valoracion Facebook
5
4,5
4
3,5 Hotel Candido 178 opiniones
3
2,5 B Hotel Infanta Isabel 33
2 opiniones
15 M Hotel San Antonio El Real 104
1 opiniones
0,5 . .
0 B Hotel Las Sirenas 4 opiniones
Hotel Candido Hotel Infanta  Hotel San Hotel Las
178 opiniones  Isabel 33 Antonio El Sirenas 4
opiniones Real 104 opiniones
opiniones

Grafico 6.7. Valoracion en Facebook de cada hotel a partir de opiniones de usuarios. Elaboracién propia.

El Hotel Infanta Isabel se sitta el primero con un 4,5 pero con tan solo 33 opiniones, por lo
que la nota no llega a tener un valor excesivamente real por la falta de opiniones.

El Hotel San Antonio El Real se sitla un poco por debajo de Hotel Candido, con un 4,2 con 104
opiniones que empieza a seruna cantidad mas fiable.

El Hotel Las Sirenas se valora con la peor nota, un 3,3 y tan solo 4 opiniones, lo que no da
buena imagen de cara a los usuarios.
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5.4.2 Twitter

Followers/Seguidores

600

500

400

Hotel Candido 119
300
B Hotel Infanta Isabel 69
200 B Hotel San Antonio El Real 530
100 M Hotel Las Sirenas
O T - T T 1
Hotel Candido Hotel Infanta  Hotel San Hotel Las
119 Isabel 69 Antonio El Sirenas
Real 530

Grafico 6.8. "Seguidores" o "Followers" de cada hotel en Twitter. Fuente: Elaboracion propia.

El Hotel San Antonio El Real es el Unico que usa Twiiter de forma seria y continuada, tiene el
mayor nimero de seguidores sitiandose en una cifra importante (530).

El Hotel Infanta Isabel tiene perfil pero no interactta con los usuarios y se sitla por debajo del
Hotel Candido con 69.

El Hotel Las Sirenas no tiene perfil de Twitter.
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5.4.3 TripAdvisor

Opiniones TripAdvisor

450
400
350
300

250 Hotel Candido 327

200 M Hotel Infanta Isabel 372

150 M Hotel San Antonio El Real 404

100 Hotel Las Sirenas 111
50

O T T T 1
Hotel Candido Hotel Infanta  Hotel San Hotel Las
327 Isabel 372 Antonio El Sirenas 111
Real 404

Grafico 6.9. Numero de opiniones de cada hotel en TripAdvisor. Elaboracion propia.

La cantidad de opiniones de TripAdvisor influye en la calidad de las mismas, a mayor cantidad
de valoraciones, la nota serd mds real y mas importante por la cantidad de usuarios que
comentan.

El Hotel San Antonio El Real tiene el mayor nimero de opiniones con 404, eso es buena sefial
ya que la gente que va al hotel luego comenta con frecuencia.

El Hotel Infanta Isabel se sitiia segundo con una gran cantidad de opiniones también, 372,
sitiandose por encima de Hotel Candido.

El Hotel Las Sirenas vuelve a estar en ultimo lugar y no incentiva ni interactua a hablar en las
redes, tan solo 111 opiniones.
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5.4.3.1 Valoracion

Tabla 6.5. Valoracion de cada hotel en TripAdvisor. Elaboracion propia.

4 ESTRELLAS Ranking Opiniones
Hotel Infanta Isabel 59 372
Hotel Candido 7° 327
Hotel San Antonio El Real 99 404
3,5 ESTRELLAS Ranking
Hotel Las Sirenas 19 111

El Hotel Infanta Isabel se situa el mejor por su ranking n25 y su gran cantidad de comentarios,
lo que nos hace indicar que sus comentarios son mayoritariamente positivos.

El Hotel San Antonio El Real, se sitia 92 a pesar de ser el que mas opiniones tiene, lo que nos
hace indicar que puede tener algunos comentarios negativos.

El Hotel Las Sirenas tiene la peor combinacidn, puesto 192 y pocos comentarios, reflejando
una mala imagen en TripAdvisor.
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6 CONCLUSIONES ESPECIFICAS
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6.1 Hotel Infanta Isabel

Su localizacidn es clave de cara a su imagen, se sitla en La Plaza Mayor, con vistas a la catedral
de Segovia. Eso se traduce en un buen ranking en TripAdvisor siendo el 52 mejor seguin todos
los parametros que estudia la plataforma.

Su web es la que mejor disefio y arquitectura de informacién tiene, posee su web habilitada
para tablets y smartphones lo cual supone un elemento diferenciador y de innovacion
actualmente.

Las acciones de marketing online son llevadas desde centrales de la cadena Sercohotel para
potenciar su imagen marca. Su posicionamiento es el mejor de los tres hoteles, tiene una gran
visibilidad y aparece en las primeras posiciones de diferentes buscadores de viaje.

Sin embargo no trabaja demasiado en redes sociales, solo Facebook parece ser un buen canal
de promocién e imagen para ellos, aunque tiene un numero reducido de Likes y pocas
opiniones. Basa su reputacién en TripAdvisor y no usa canales propios de reputacion.

6.2 Hotel San Antonio El Real

El peor localizado de los tres, situandose relativamente alejado de los puntos de interés
turistico, sin embargo, es el que mas y mejor imagen de marca tiene ademads de ser el de
mayor categoria, cuatro estrellas.

Su web es algo anticuada y no estd habilitada para dispositivos moviles, arquitectura simple y
sencilla, es estatica puramente corporativa y sin llamadas a la accién.

Realiza acciones de marketing de todo tipo, se promociona muy bien en redes en
contraposicién a la calidad de su web. Tiene un correcto posicionamiento, pero peor
posicionado que el Hotel Infanta Isabel, realiza acciones de PPC de forma propia siendo el
Unico que las realiza de los tres.

En cuanto a su reputacion online e imagen en redes sociales, es el hotel que mas cuida este
aspecto, estando presente en Facebook y Twitter y con un gran nimero de seguidores, posts,
comentarios, imagenes... sin embargo, en TripAdvisor se sitla en el puesto 92 de 29 hoteles
en Segovia.

6.3 Hotel Las Sirenas

Buena localizacidn, situdndose en una de la principales calles de Segovia y mas transitadas,
Juan Bravo. Es un hotel anticuado y con un publico objetivo de avanzada edad, basando su
oferta en precios reducidos. Su posicionamiento y visibilidad es muy mala en las redes, asi
como una web poco atractiva y con un disefio simple y anticuado.
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Solo trabaja con afiliados y diferentes plataformas en marketing online, no utilizan el
marketing online propio para conectar con el cliente, su venta de reservas es practicamente
todo gracias a diferentes OTA ddénde si aparecen.

Tienen una reputaciéon online pésima, no tienen redes sociales y tienen mal ranking en
TripAdvisor, situdndose el 192 de 29 hoteles en Segovia, poco trabajo por reflejar una imagen
de marca buena en redes, qué es donde empieza a estar mayoritariamente el cliente.
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El andlisis ha servido para analizar cémo funcionan los hoteles en materia de marketing online
y si se han adecuado a los tiempos y a la masiva comercializacién de viajes y reservas de hotel
en Internet.

Las OTA y los metabuscadores se han aduefiado de la red en el sector turistico, suponen un
gran beneficio tanto para el hotel, ya que supone un canal de ventas y promocién muy
importante para ellos, y para el cliente, ya que gracias a estas plataformas es mas cémodo
buscar un viaje por parametros de precio, calidad, localizacidn... a tu gusto en definitiva. Sin
embargo, dejar que todo el canal de venta sea a través de estos intermediadores es un error,
ahora mismo los hoteles han perdido un poco el control y saben que las comisiones pueden
ser mas elevadas cada vez.

Los hoteles pequefios suelen depender mas de estos intermediarios, los hoteles mas grandes o
emblemadticos y las cadenas hoteleras, estan también en muchos de estos canales, pero a su
vez, también realizan acciones propias de marketing online para mejorar su imagen de marca e
incentivar el canal de venta directo o a través de la propia propia web del hotel.

El e-mail marketing suele ser una accién e marketing online que usan los hosteleros, algo que
supone poco coste y que puede realmente fidelizar al cliente, con la base de datos del hotel de
cada huésped se puede potenciar mucho esta herramienta.

La reputacién online y la imagen en redes sociales es bdsica ahora mismo para un hotel, con
toda la informacién y rankings que existen de cada hotel, es normal que los clientes rastreen la
web buscando diferentes valoraciones, asi como fotos en redes que les pueda atraer de algun
modo. Se suele trabajar normalmente este aspecto, sin embargo, aun existen hoteles que
cometen el error de no cuidar este aspecto, sabiendo que el cliente busca y compara hoteles
en la red, suelen ser hoteles antiguos u hoteles pequenos dénde hay poco personal.

El tema del marketing online en hoteles de Segovia todavia esta algo anclado, sobre todo
porgue son hoteles independientes o pequefios la gran mayoria, sin embargo, si encontramos
hoteles como el estudiado San Antonio El Real u Hotel Candido que son hoteles
independientes pero que trabajan mucho este aspecto ante el cambio que esta sufriendo el
mercado turistico.

En una ciudad como Segovia no existe tanta competencia hotelera como puede haber en otras
ciudades mas grandes, hay unos 5 hoteles de gama alta y el resto son hoteles pequefios que
aunque la mayoria no use acciones de marketing online, siguen recibiendo una demanda
considerable, sabiendo que la ciudad de Segovia atrae a muchos turistas. Lo cual no quiere
decir que no les pase factura con el tiempo si no se actualizan al universo 2.0 dénde cada vez
mas ambitos de la vida se ven inmersos.

El futuro del marketing hotelero pasa por saber actualizar las herramientas que se usaban en
el medio offline al medio online, es inevitable para la supervivencia de cualquier hotel estar
presente en las redes, y sobre todo empezar a cuidar aspectos como los comentarios de los
clientes, inducirles a que comenten y se expresen, y no tener miedo a esos comentarios, los
comentarios positivos nos haran ver que el hotel funciona correctamente, y los negativos se
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deben tomar como criticas constructivas para mejorar, no hay nada mas veraz que el
comentario de un cliente, por lo que se le debe dar la importancia necesaria.

Por otro lado, el marketing de afiliacién cobra mucha importancia en el sector turistico, el
futuro pasa por una buena relacién y negociacién entre Hotel e intermediarios, que
proporcionaran la publicidad y promocidon necesaria a cambio de un beneficio econdmico
pactado. Seguramente en poco tiempo esto evolucionard y saldrdn nuevos agentes que
proporcionen servicios turisticos de una forma diferente, por lo que es importante estar
atentos a cambios en el mercado.

En conclusion, asistimos a una época en qué a pesar de la crisis, el turismo sigue siendo un
valor de ocio muy importante, esto, unido al auge de portales web sobre turismo y reservas de
viajes hace que se consiga una mezcla perfecta, dénde el cliente sale mas beneficiado en
principio que el Hotel, sin embargo éste ultimo tiene ahora varias herramientas para
promocionarse y llegar al cliente mejor.

63



CONCLUSIONES GENERALES

64



CAPITULO 8

8 BIBLIOGRAFIA Y FUENTES
CONSULTADAS

65



BIBLIOGRAFIA Y OTRAS FUENTES

Macia, Fernando Marketing online 2.0 como atraer y fidelizar clientes en Internet. Editorial
Anaya, Madrid (2013).

Macia, Fernando Marketing online: estrategias para ganar clientes. Editorial Anaya, Madrid
(2010).

Moreno Rey, Manuel Direccion de marketing turistico. Editorial Pirdmide, Madrid (2014).
Serra Cantallops, Antoni Marketing turistico. Editorial Piramide, Madrid (2010).

WikiEo, Canales de Distribucion Online en Turismo,Capitulo 4 comercializacion hotelera,
recuperado de
http://www.eoi.es/wiki/index.php/Canales_de_distribuci%C3%B3n_on_line_en_Turismo,
fecha de consulta 5 de Mayo de 2015.

Calveras, Aleix y Orfila, Francina Un andlisis econémico de la intermediacion en el sector
turistico, Universitat de les Illes Balears (2010). Recuperado de
http://www.uib.cat/depart/deeweb/pdi/acm/CalverasOrfilaCuadernos.pdf .

66



	Índice
	1 INTRODUCCIÓN: OBJETIVOS, METODOLOGÍA Y JUSTIFICACIÓN
	2 ENTORNO Y SITUACIÓN
	2.1 Estacionalidad
	2.2 Procedencia
	2.3 Mercado turístico online
	2.4 Consumidor turístico

	3 EL PLAN DE MARKETING ONLINE
	3.1 Análisis web: usabilidad y accesibilidad
	3.1.1 Usabilidad
	3.1.2 Accesibilidad
	3.1.3 El Objetivo: conseguir conversiones

	3.2 Análisis de la situación en Internet
	3.3 Objetivos
	3.3.1 Conseguir nuevos clientes:
	3.3.2 Fidelizar clientes actuales:

	3.4 Estrategias Online
	3.4.1 SEO
	3.4.2 PPC/Publicidad Display
	3.4.3 EMAIL MARKETING
	3.4.4 Marketing de afiliación
	3.4.5 Marketing de contenidos y redes sociales
	3.4.5.1 Facebook
	3.4.5.2 Twitter
	3.4.5.3 Google +
	3.4.5.4 TripAdvisor


	3.5 Canales de distribución y comercialización online
	3.5.1 OTA´s
	3.5.2 La infomediación: metabuscadores
	3.5.3 Dificultad de fijación de precios


	4 TRABAJO DE CAMPO: ENTREVISTAS Y ANÁLISIS WEB
	4.1 Hotel Infanta Isabel
	4.1.1 Entrevista
	4.1.2 Análisis web

	4.2 Hotel  San Antonio El Real
	4.2.1 Entrevista
	4.2.2 Análisis web

	4.3 HOTEL LAS SIRERNAS
	4.3.1 Entrevista
	4.3.2 Análisis web


	5 ANÁLISIS DE DATOS
	5.1 Porcentaje de comisión que se llevan las Agencias Online
	5.2 Porcentaje de reservas online/directo o web del hotel
	5.3 Estrategias de marketing online
	5.3.1 Page Rank en Google*
	5.3.2 Medición del tráfico web
	5.3.3 Indexabilidad
	5.3.4 Resumen/Valoración general estrategias online
	5.3.5 Análisis de las acciones de marketing online

	5.4 Redes sociales y reputación online
	5.4.1 Facebook
	5.4.2 Twitter
	5.4.3 TripAdvisor
	5.4.3.1 Valoración



	6 CONCLUSIONES ESPECÍFICAS
	6.1 Hotel Infanta Isabel
	6.2 Hotel San Antonio El Real
	6.3 Hotel Las Sirenas

	7 CONCLUSIONES GENERALES
	8 BIBLIOGRAFÍA Y FUENTES CONSULTADAS

