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RESUMEN:

La evolucion constante en las formas de compra de los usuarios a través
de internet provoca que las empresas modifiquen y adapten sus estrategias de
marketing a las nuevas necesidades.

El sector turistico es una industria cada dia mas competitiva. Productos y
servicios muy similares ofertados por multitud de empresas que buscan ser las
elegidas.

Ya no sirve cualquier cosa para vender, los usuarios son nativos digitales
y cuentan con inmensidad de informacién al alcance de su mano. Rechazan e
ignoran las molestas técnicas de marketing tradicionales basadas en la
comunicacion intrusiva y el envio masivo de informacion.

Por todo ello, el Inbound Marketing se ha posicionado como una
metodologia capaz de comprender y aportar valor a los usuarios, ofreciendo a
las empresas y organizaciones las herramientas necesarias para el proceso de
bldsqueda de la diferenciacion y captacion de clientes.

ABSTRACT:

The constant evolution in the forms of purchase of users through the
internet causes companies to modify and adapt their marketing strategies to new
needs.

The tourism sector is an increasingly competitive industry. Very similar
products and services offered by a multitude of companies that seek to be
chosen.

There is no longer anything to sell, users are digital natives and have a
great deal of information at their fingertips. They reject and ignore the annoying
traditional marketing techniques based on intrusive communication and the
massive sending of information.

For all these reasons, Inbound Marketing has positioned itself as a
methodology capable of understanding and contributing value to users, offering
companies and organizations the necessary tools for the process of searching
for differentiation and customer acquisition.
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Capitulo1  INTRODUCCION

1.1. OBJETIVOS:

Los objetivos principales de esta investigacion son:

e Dar a conocer los beneficios que puede aportar la implantacion del
Inbound Marketing como técnica de mercadotecnia de atraccion
de potenciales clientes.

e Analizar las aplicaciones actuales del Inbound Marketing,
especialmente en el sector turistico como lider del comercio online.

El objetivo secundario de este trabajo sera conocer el comportamiento de
los usuarios frente al impacto de las distintas técnicas de publicidad y marketing
empleadas por las empresas.

Segun el informe State of Inbound (HubSpot, 2018) se parte de las
siguientes premisas:

e La prioridad principal de los comerciales es convertir contactos o
leads en clientes, convirtiendose cada vez en una tarea mas dificil.

e Generar trafico supone un importante desafio de marketing para
las empresas.

e Cerrar mas negocios se convierte en una prioridad en los objetivos
a alcanzar por los equipos de ventas, haciendo indispensable
reforzar el embudo de marketing.

1.2. CONTENIDO:

El trabajo se estructura en cuatro capitulos, en los que se expondran
conceptos relacionados con la materia de estudio. Se ha tratado de ser lo mas
practico y visual posible para mostrar con ejemplos el contenido tratado.

En primer lugar, se introducira el comercio electronico y el
comportamiento de los usuarios y empresas durante el proceso de compra. Se
desarrollara conceptual y funcionalmente el Inbound Marketing, dejando un
apartado completo para la descripcion del buyer persona, representacion del
cliente ideal, quien sera el nucleo de las estrategias. Recalcar el papel de la
analitica web para cada etapa del proceso. Para finalizar el marco teérico se
abordard el modelo de negocio Canvas el cual ser4d adaptable a las
caracteristicas del Inbound Marketing.
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El siguiente capitulo se dedicara exclusivamente al papel que tiene el
Inbound Marketing en el Turismo, aunque se va introduciendo ya a lo largo del
segundo capitulo. En él ademas se describiran una serie de casos de éxito que
confirmarén la teoria de esta sinergia.

En el cuarto capitulo se explicara la metodologia empleada,
profundizando en los resultados obtenidos tras la realizacion de una encuesta
sobre las estrategias de marketing actuales en el entorno tecnolégico, con el fin
de conocer la opinidn de los usuarios con respecto a las técnicas de marketing
empleadas por las empresas, a traves de Internet.

Finalmente se disponen las conclusiones obtenidas, tras la revision,
analisis e investigacion desarrollada.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 2
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Capitulo 2 MARCO TEORICO

2.1. COMERCIO ELECTRONICO:

De forma general, el comercio electronico o e-commerce, puede definirse
como la compraventa de productos y servicios a través de Internet.

Gracias al Estudio sobre Comercio Electronico B2C! de 2017 (ONTSI,
2018) se conoce que el sector del comercio electronico crece constantemente,
registrando un volumen total de 31.347 millones de euros y 24,0 millones de
internautas.

e En la categoria de productos mas adquiridos se encuentran las reservas
de alojamiento y paquetes turisticos, seguido de la compra de billetes de
transporte.

e Con respecto al perfil del consumidor se advierte una mayor frecuencia
de compra en los hombres. Edad comprendida entre los 25-49 afios, con
estudios secundarios o universitarios y un nivel socioeconémico de medio
a medio-alto, asentados en entornos urbanos o semi-urbanos.

e Eldispositivo mas utilizado para comprar online es el movil (42,7%) debido
a su comodidad y el hogar sigue siendo el lugar elegido para realizarla.

e La frecuencia de compra es irregular.

¢ El gasto medio anual se sitia es de 1.365 €.

¢Pero como debe organizarse un negocio antes de implantar su e-commerce?

El primer paso sera realizar un estudio del entorno, donde se analice la
competencia. Seguidamente deberd establecer sus objetivos y estrategias.
Tomando lo anterior como base, habra que buscar la plataforma tecnolégica que
permitird crear tiendas en linea de comercio electrénico. En la actualidad las
plataformas mas conocidas en Espafia son Woocommerce, Prestashop y
Magento (Shatkov, 2016).

Durante la realizacion del Master de Turismo Electronico se nos ha ensefiado
como desarrollar una pagina web a través de diferentes herramientas. Una de
ellas ha sido Wordpress, un gestor de contenidos que permite instalar
Woocommerce para crear una tienda online. En mi caso he podido crear una
web para una agencia de viajes ficticia. A continuacién, se expondran varias
capturas para mostrar cual seria el resultado.

1 B2C (Business-to-Consumer): estrategia que desarrollan las empresas comerciales
directamente al cliente o consumidor final.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 3
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La ilustracion 1 presenta la pantalla de inicio de la web, con las distintas
opciones de menu en la barra de arriba.

llustracion 1: Captura de la web (pagina de inicio)

Bienvenido a Differentrips INICIO EXPERIENCIAS ~ PAQUETES v  CARRITO »  ALQUILER VEHICULOS ©  BLOG »

cBuscas

experiencias
diferentes?

Fuente: elaboracion propia

En la ilustracién 2 se observa el apartado tienda donde aparecen todos los
productos y servicios que la agencia ofrece (guias de viaje, rutas, alojamiento...).

llustracion 2: Captura de la web (tienda)

il
)

GUIA DE VIAJE

Fuente: elaboracién propia

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 4
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Una vez seleccionado lo que queremos adquirir se accede a la opcién
Carrito, donde aparece el producto junto al precio, cantidad y la suma total a
pagar.

llustracion 3: Captura de la web (carrito de compra)

Bienvenido a Differentrips INICIO EXPERIENCIAS + PAQUETES + CARRITO v ALQUILER VEHICULOS BLOG +

Carrito

PRODUCTO PRECIO CANTIDAD TOTAL Total del Carrito

SUBTOTAL 259,00€

Guia de
L 19,00€ 19,00€
Viaje: Lisboa

TOTAL 259,00€

Castellén FINALIZAR COMPRA

Total
personas:
1 240,00€ 1 240,00€

Nifios: Sin

Fuente: elaboracion propia

2.1.1. Fases del proceso de compra:

En el instante en el que los usuarios inician su proceso de compra van
pasando por diferentes fases hasta llegar a la transaccion final. Estas han sido
divididas en cuatro puntos principales: Conocimiento, Investigacién, Decision y
Accion.

En cada paso, los individuos ejecutan de forma instintiva una serie de
operaciones. Por lo general la mayoria de ellos siguen un mismo procedimiento,
lo que ha hecho posible establecer un modelo de referencia en el que las
empresas pueden apoyarse para emprender sus acciones y conseguir
persuadirlos.

La mejor forma de entender lo que ocurre en cada momento y como cada
una de las partes actla es plantearlo a través de una tabla.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 5
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Tabla 1: Comportamiento en el proceso de compra

Usuario Empresa
Desde su  motivacion
Conocimiento | comienza a buscar | Proporciona contenido util para
informacion. entender su problema vy
Reline informacion sobre | ofrecerle una solucion a traves
Investigacion |los productos que le | de sus productos o servicios.
interesan.
Consciente de su | Ofrece contenido mas especifico
Decision necesidad, valora sus|sobre las caracteristicas y
opciones. atributos de dicha oferta.
Actia activamente mediante
Finalmente se decide por | acciones que convenzan al
Accion un producto o servicio | cliente de la eleccion de su
concreto y lo adquiere. producto o servicio. Captar su
atenciébn y adaptarnos a sus
posibilidades de compra.

Fuente: elaboracién propia

Se trata de un modelo que a lo largo del tiempo ha mantenido su
estructura. Lo que si ha cambiado son los habitos de los consumidores y el medio
por el que se llevan a cabo. Es habitual que las 3 primeras fases se desarrollen
en Internet. La cuarta dependera del caso, pero es aquella en la que el usuario
establece un mayor contacto con la empresa.

2.1.2. Embudo de conversion:

En referencia a las estrategias de publicidad y marketing dentro del
comercio electronico podemos hablar del concepto de Embudo de conversién o
Purchase funnel.

El embudo es una metodologia que se utiliza para definir y planificar cada
uno de los pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo concreto
dentro de una web, como un registro, una compra etc. (Nufiez, 2018).

Permite determinar el porcentaje de pérdidas existente en cada
movimiento que el usuario realiza en una web hasta ejecutar el destino final,
tratando de optimizar las razones que las causan. Ademas, serd util para
comunicarse unicamente con los usuarios mas interesados o cualificados.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 6
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De forma gréafica el Embudo podria representarse de la siguiente manera:

llustracion 4: Proceso del Embudo

Estrategias de
— publicidad y marketing

mitad del Evaluacién y analisis
embudo — para la determinar las

oportunidades de
BOFU = negocio

parte

inferior del N |  ~couiado: clientes
embudo reales

v
COMPRA

Fuente: elaboracion propia

Lo primero que se necesita es darse a conocer (TOFU). De todas las
personas que conseguimos que nos conozcan soOlo un porcentaje de ellas
entrara en el negocio fisico o pagina web. Sin embargo, no todos los que entren
tienen la intencién de comprar lo hacen. En este momento entra en juego la
capacidad comercial de la empresa (MOFU), quien tendra que conseguir que
finalmente suceda, convenciendo al consumidor de que sus productos y
servicios son capaces de satisfacer sus necesidades (BOFU). Finalmente, un
pequefio grupo de aquellos que hayan realizado la compra repetira y se
convertird en un cliente fiel (de Haro Rodriguez, 2017). Por tanto, podemos
destacar dos situaciones clave:

e Funnel de marketing: comienza cuando se lanza una estrategia de
marketing y finaliza cuando la oportunidad de negocio aparece.

e Funnel comercial: se inicia cuando la empresa detecta una
oportunidad de negocio y acaba cuando esta se convierte en un cliente
real.

Uno de los puntos mas importantes es la conversion, el paso de ser
conocidos a obtener clientes habituales. Cuanta mas gente nos conozca mas
oportunidad de generar ingresos habra. El Inbound Marketing o también
denominado marketing de entrante o de conversion es perfecto para conseguir
estos objetivos.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 7
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2.2. DEFINICION DE INBOUND MARKETING:

El Inbound Marketing es una metodologia que coordina estrategias de
marketing y publicidad no intrusivas, con el objetivo de ponerse en contacto con
un usuario al comienzo del proceso de compra y acompafiarlo en cada fase
mediante la creacion de contenido de valor hasta la transaccion final. Contenido
que es adaptado a cada etapa en la que se encuentre un usuario (Valdés P. ,
Inbound Marketing: qué es, origen, metodologia y filosofia, 2019).

Tiene la capacidad de llegar a la audiencia en etapas muy tempranas del
proceso de compra. Siguiendo una filosofia basada en ayudar a la gente,
creando relaciones significativas uno a uno, ya sean usuarios extrafios,
consumidores potenciales o clientes.

2.2.1. Origen:

El inicio de esta disciplina podria plantearse desde dos ambitos:
A) Conceptual:

Se atribuye a Halligan & Dharmesh, fundadores de HubSpot (Halligan &
Dharmesh , 2014). Todo empez6 con la creacion de un pequefio blog, que sin
contar con un gran presupuesto ni un gran equipo de profesionales consiguio
atraer a un sorprendente volumen de trafico. Descubrieron que esa entrada de
trafico masivo era gracias a la forma en la que las personas lo encontraban.

Las estrategias de marketing de las grandes compafiias necesitaban un
cambio. Las ferias comerciales, el envio de correos masivos o los anuncios ya
no eran tan efectivos. La gente no estaba respondiendo a esos estimulos.

Su notoriedad generé la necesidad de desarrollar un sistema que
permitiese gestionar de forma mas eficiente la actividad del blog, debido a la gran
inversion de tiempo y herramientas diferentes que requerian. El problema no era
la falta de herramientas, muchas de ellas de forma individual eran excelentes, la
tarea mas importante era combinarlas.

El fin era integrar los datos recopilados de cada una de esas herramientas
aisladas y asi agilizar el proceso. Pronto se dieron cuenta de que este
procedimiento era aplicable al contexto tecnoldgico de cualquier empresa. Para
hacerlo posible Dharsmesh ided un Unico interfaz a través del cual podia acceder
a ellas. Surgio asi la empresa HubSpot, como un proyecto capaz de facilitar el
crecimiento y la comercializacion.

Con ello se inicio lo que acabaria denominandose como Inbound
Marketing. El concepto tenia la intenciobn de romper con los métodos
tradicionales de outbound marketing o marketing saliente, que practicamente se
limitaba al envio masivo de mensajes.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 8
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El Inbound o marketing entrante consiste en atraer a las personas
compartiendo informacion relevante, creando contenido util, en definitiva, ser de
ayuda, en lugar de interrumpir y perseguir a las personas con acciones de
publicidad y mercadotecnia intensivas. Como todo procedimiento o disciplina
hubo una evolucion, en este caso incremental a lo largo de los afios.

Esta situacién quedaria resumida en la siguiente ilustracion:

llustracion 5: Outbound vs. Inbound (caracteristicas)

Puerta fria
Spam
Publicidad
Nucleo: ventas

OUTBOUND

Vs

SEO

Blogging

Atraccion

Nucleo: consumidores

INBOUND

Fuente: elaboracién propia

A lo largo del trabajo, incluyendo el glosario de términos situado en el
anexo, se iran definiendo cada uno de estos términos.

B) Historia de mercado:

Si nos enfocamos en la materializacion del concepto debemos mencionar
el papel de Netscape. Se trata del primer navegador que se popularizd, que no
puede ser entendido sin la figura de los buscadores como Yahoo, Lycos, Terra
o Excite, quienes podriamos decir que fueron el origen del Inbound Marketing.

Los afios 90 son el punto de referencia para explicar esta transformacion
tecnolégica. Durante los afios anteriores, las compafias eran quienes
controlaban la informacién que llegaba a los consumidores. Cuando una persona
queria comprar algo, acudia a distintos negocios para elegir que productos o
caracteristicas les convencian mas. A partir de esta década se produce un
cambio importante. Con la introduccion de Internet, lo que empezo6 siendo un
escaparate para las empresas paso a tener otras funciones y a aparecer nuevas
formas de comunicacion, los foros. Espacios totalmente accesibles donde los
particulares exponian su opinion y donde los usuarios podian consultar y
preguntar antes de finalizar su proceso de compra, lo que actualmente
conocemos como EWOM o boca a boca electronico.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 9
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La aparicion de los foros supuso un antes y un después en la historia del
mercado, donde los usuarios iban ganando un mayor control, iniciando un
proceso de democratizacion de la informacién. Con ello fueron sucediéndose
otras variantes, primero los blogs y més adelante las redes sociales, que no
dejan de ser plataformas que permiten el intercambio de informacion entre
comunidades de usuarios, donde las marcas y la publicidad participan.

Gracias a ello las empresas poseen mas medios para conocer el mejor
momento en el que contactar con los clientes.

2.2.2. Funcionamiento:

InboundCycle (2019), la agencia lider de Inbound Marketing en Espafa
explica el funcionamiento de esta metodologia a través de un paralelismo con
las fases del proceso de compra (primer esquema), como se muestra en la
siguiente imagen.

llustracion 6: Proceso de decision

Comprador
Proceso de decisién
—/0 -0 -0
Concienciacién Investigacion Decisién Accidén
Marketing & Ventas
¢ 30 de decisior
O 0-0-0

Atraer Convertir Educar Cierre y Fidelizacién

Attrac

Fuente: InboundCycle

El segundo esquema (Marketing & Ventas) corresponderia a las etapas
del Inbound Marketing. A continuacion, se va a definir cada una de ellas.
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A) Atraer:

En este caso el objetivo es captar la atencion, para ello las empresas
deben conocer cuéles son los mejores lugares para hacerlo (redes sociales,
SEOQO, eventos...) y utilizar distintas técnicas de publicidad como el marketing de
contenidos, combinandose con otras estrategias de aceleracion como el SEM,
Facebook Ads o anuncios en medios tradicionales.

La busqueda de keywords o palabras clave también es una parte
importante de esta fase en cuanto a la atraccion de trafico. En la creacion de
contenidos se tendran en cuenta los términos méas adecuados para generar los
titulos. Estos dependeran de nuestra tematica o del tipo de usuarios que nos
interese. Para ello podemos investigar mediante basquedas en la red.

Por ejemplo, introducimos en Google la palabra “Malaga”. En la parte
inferior de la pagina se muestran una serie de busquedas relacionadas con ese
término.

llustracion 7: Blisquedas relacionadas de Google

Busquedas relacionadas con malaga

malaga ciudad malaga que ver
malaga turismo malaga mapa
malaga provincia malaga pueblos
malaga wikipedia malaga habitantes

Fuente: Google

Existen herramientas de generacion automatica de keywords como
SEMrush y Keyword Planner o Google Trends para la busqueda de tendencias.
Esta Ultima permite comparar varios términos y conocer aspectos como su
interés a lo largo del tiempo, desglose comparativo por subregion y consultas
relacionadas. Para entender mejor su funcionamiento de forma visual se
propondran tres lugares de interés turistico de Cérdoba: La Mezquita (color azul),
el Alcazar de los Reyes Cristianos (color rojo) y Medina Azahara (color amarillo).
En la configuracion se establecera como lugar de analisis “Espana”, periodo de
tiempo los “dltimos 12 meses”, tipologia “Viajes” y método “Busqueda web”.
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llustracion 8: Captura Google Trends, interés a lo largo del tiempo

= GoogleTrends = Comparar i

® mezquita @ Alcazar de los Reyes Cristianos @ Medina Azahara Espaiia, Ultimos 12 meses, Viajes

Interés a lo largo del tiempo @ ¥ o <
100 ¥
50 \

Media 17jun. 2018 21 oct 2018 24 feb 2019

Fuente: Google Trends

llustracion 9: Captura Google Trends, interés por subregién

® mezquita @ Alcézar de los Reyes Cristianos @ Medina Azahara Ordenar: Interés por mezquita v

W7 ’ ' 11 Galicia |
4
. -

j 12 Castillay Leén I
13 Pais Vasco I
L 14 Andalucia [ | [—
La intensidad del color representa el porcentaje de bisquedas MAS INFORMACION 15 Castilla-La Mancha [ [

¢ Mostrando 11-15 de 17 subregiones  »

Fuente: Google Trends

llustracion 10: Captura Google Trends, consultas relacionadas

Consultas relacionadas (?) Enaumento v ¥ <> <
1 fotos medina azahara Aumento puntual
2 tren medina azahara Aumento puntual
3 medina azahara patrimonio mundial +550%
4 medina azahara horario +190%
5 medina azahara cordoba +120%

Fuente: Google Trends
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Se puede apreciar que el sitio mas buscado es Medina Azahara
(llustracion 8: Captura Google Trends, interés a lo largo del tiempo. En el interés
por subregion se repite el mismo patron (llustracion 9: Captura Google Trends,
interés por subregion. El Alcazar es el término menos buscado, excepto en el
caso de Andalucia. Con este ejemplo podemos sacar una serie de conclusiones.
En primer lugar, que Medina Azahara sea mas popular que Mezquita puede
deberse a su reciente declaracion como Patrimonio de la Humanidad, tal y como
indica la ultima captura. Las pocas busquedas de Alcazar de los Reyes
Cristianos demuestran que no esta tan relacionado con la imagen de destino
Cdrdoba que tienen los turistas, ni es la principal motivacion para que visiten la
ciudad. La tercera ilustracion indica cuales son las dudas o necesidades mas
comunes de las personas que visitan Medina Azahara (fotografias, cémo
llegar...). Véase la llustracion 10: Captura Google Trends, consultas
relacionadas.

Volviendo al procedimiento de conversion en base a las palabras clave
elegidas, el siguiente paso sera analizar y descartar aquellas que por un lado
tengan pocas busquedas o no merezca la pena introducir porque existan
competidores sélidos.

Una vez terminada esa parte, el préximo objetivo es llevar a los usuarios
a la pagina web para que pueda acceder a mas informacion.

B) Convertir:

En esta parte se llevan a cabo las técnicas que permiten que las visitas
de una péagina web se transformen en registros de una base de datos.

La participacion comienza en el momento en que una persona realiza la
accion deseada. Leer un articulo, reservar una cita, chatear con un asistente
virtual...Y se comenzara a recopilar informacién sobre la persona con la que esta
trabajando. Un representante de ventas podria usar un seguimiento
personalizado o tener una serie de conversaciones telefonicas para determinar
las necesidades unicas de un comprador. Un representante de servicios podria
centrarse en un canal de entrada y utilizar un sistema de tickets de soporte para
organizar y responder a cada nueva consulta de entrada (HubSpot Academy).

Ahora se ofrecen contenidos mas relevantes y personalizados, que el
usuario podra descargarse a cambio de sus datos. Un buen ejemplo de ello son
los E-books, libros en formato digital que pueden ser descargados de forma
gratuita. Normalmente el usuario ha accedido previamente a otro tipo de
contenido, como un post en blog, el cual suele incluir un acceso al E-book como
opcion para ampliar informacion sobre el tema consultado.
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Cuando el usuario pincha sobre él, para su descarga, debe introducir su
direccion de correo electrénico, nombre e incluso profesiobn o motivacion de la
descarga, con el fin de que la empresa o el profesional obtenga mas informacion
sobre su perfil para poder personalizar el contenido y mantenerlo al tanto de
novedades que puedan serle de interés.

Durante mis practicas curriculares creé un E-book para la empresa de
comunicacion y tecnologia ComunicaGenia. En él se presenta una guia de
buenas précticas en las estrategias de marketing digital para las empresas,
especialmente en el uso de las redes sociales. El contenido es totalmente util y
adaptable a cualquier tipo de empresa, incluyendo el ambito turistico. Para
disefiar el E-book existen numerosas herramientas gratuitas, en mi caso utilicé
CANVA. EIl acceso completo a esta guia estara en el ANEXO 2: (EBOOK),
aunque se presentara de forma general en la siguiente ilustracion:

llustracion 11: Capturas paginas E-book

MO AL DN W e v
LLRE S RPN
FATUNTAE OO [ G0 0 T e

Fuente: Elaboracién propia
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Otros medios apropiados para la conversion son:

Landing pages o paginas de aterrizaje/destino, disefiadas con un
proposito concreto, transformar visitantes en leads. Se accede a
ella tras pulsar un enlace o boton de una guia, portal, anuncio...
Estas pueden encontrarse dentro de la navegacion de la pagina
web principal o fuera de ella, aunque siguiendo la misma estética.
Seminarios webs, mas conocidos como Webinars. Son
conferencias, talleres, seminarios o cursos interactivos, en formato
video y transmitidas en internet, con la particularidad de que se son
impartidas en directo, en una fecha y hora determinada. La
comunicacion es bidireccional ya que el usuario esta en contacto
con el ponente.

Contenidos con suscripcion.

Formularios, necesarios para la generacion de la base de datos.
Este Udltimo punto se desarrollard en mayor profundidad mas
adelante.

C) Educar:

Una vez realizada la conversion el siguiente paso sera educar y dirigir a
los usuarios hasta que sean capaces de tomar una decisién de compra. Para ello
sera positivo enviar a los usuarios a través del correo electronico informacion til
para cada una de las etapas del proceso. Son habituales las técnicas de
automatizacion del marketing como el lead scoring (calificacion de leads) y el
lead nurturing (nutricion de leads), derivadas de la base de datos. Antes de definir
estos dos términos hay que conocer que es el marketing de automatizacién. Tal
y como se puede intuir por su nombre, es la utilizacién un software para ejecutar
acciones de marketing de manera automatizada. Esto se hace necesario en
procesos pesados o complejos, buscando eficiencia, rapidez, optimizacion y
control sobre ellos.

Lead nurturing: cadenas de emails enviadas de forma automéatica
y con contenido personalizado tras desarrollar una determinada
accion. A diferencia del emailing convencional, la relacién con el
cliente se alarga en el tiempo, con la intencibn de mantener el
contacto.

Lead scoring: se evalla la fase del proceso de compra en la que
se encuentra un lead, pudiendo conocer quiénes estan cerca de
efectuar una compra.
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D) Cierrey fidelizacion:

Se puede hablar en esta ocasion de Inbound Sales como metodologia de
ventas, donde un usuario que ha pasado de ser desconocido (no sabe de la
existencia de la empresa), visitante (investiga por si encuentra algo que le
interese) y lead (descubre el contenido que ofrece la web y visita las plataformas
con frecuencia) se convierte por fin en un cliente.

Para ello podemos servirnos de soportes como:

e Thank you page o pagina de gracias, complementaria a la pagina
de aterrizaje, donde se entrega al usuario la oferta expuesta en ella.

e Pagina de venta, empleada para presentar los productos y
servicios junto a sus caracteristicas, pudiendo incorporar un
apartado de resefas.

e Customer Relationship Management ? (CRM): definido como “un
enfoque empresarial que buscar crear, desarrollar y mejorar las
relaciones con un cliente” (Sarmiento Guede, 2016). Es decir, la
plataforma que permite gestionar las relaciones con los clientes. La
ventaja mas importante de su implementacion es la influencia que
ejerce en la satisfaccion de los consumidores.

Es probable que el 74% de las personas cambien de marca si encuentran
que el proceso de compra es demasiado complejo. Un 51% de los consumidores
nunca volveria a hacer negocios con una empresa con la que ha tenido una
experiencia negativa (HubSpot Academy).

No solo importan los clientes finales sino también se trata de, por un lado,
mantener a los clientes satisfechos y por otro, de cuidar los registros que, aunque
no lleguen a ser clientes mantienen un seguimiento de la marca. Parece que
siempre el peso de las estrategias se centra en ganar nuevos clientes, pero
conservar un cliente es mas barato que captar a uno nuevo. Un cliente no es un
verdadero cliente hasta que han tenido la oportunidad de dejarte y han elegido
no hacerlo.

Para lograr que un usuario repita entraria de nuevo en accion estrategias
de fidelizacion:

e Up-selling o venta adicional: ofrecer a un cliente un producto o servicio
similar al que quiere comprar o ya ha comprado.

e Cross-selling o venta cruzada: ofrecer algo complementario a un
producto o servicio que el cliente quiere comprar o ya ha comprado.

2 Customer Relationship Management traducido al espafiol como Gestion de Relaciones
con Clientes.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 16



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

e Programas de fidelizacion: como el clasico programa de puntos, con
premios para aquellos clientes que consigan llegar a un nivel de
consumo. Otra opcién es nombrar a clientes vip y sorprenderles con
regalos por su compromiso con la empresa.

En esta fase de otro modo también se busca la difusion. Para ello
podemos introducir encuestas u otros medios que nos devuelvan feedback y
opiniones sobre la experiencia del consumidor para asi alcanzar la excelencia.

2.2.3. Términos asociados al usuario en el proceso de compra:

Para entender mejor lo que ocurre en la conversion sera conveniente
explicar una serie de conceptos (InboundCycle, 2018).

e Tréfico web: el conjunto de usuarios que visita una pagina web.

e Lead: Referido a aquellos usuarios que tras una busqueda en internet
entregan sus datos a una empresa mediante un formulario, pasando a
formar parte de su base de datos como un registro con el que poder
interactuar. Ademas de facilitar informacion basica, se han descargado
contenido y han aceptado la politica de privacidad, pero aun se
encuentran en la parte inicial del proceso de compra.

Tipos de leads mas avanzados:

o MQL (Marketing Qualified Lead): Es un lead en marketing online
gue ha cumplido una serie de pautas de una estrategia digital y
gue tiene mucha probabilidad de convertirse en un cliente,
ajustandose este perfil en Inbound Marketing con el buyer
persona de una empresa, término en el que se profundizara
mas adelante.

o SQL (Sales Qualified Lead): formarian parte de este grupo los
MQL que han ido avanzando en el embudo de marketing y estan
preparados para la compra. La organizacion cuenta con mas
informacion sobre ellos y responden de una forma mas directa
a los estimulos de la empresa.

e Los suscriptores Unicamente proporcionan algun dato de contacto,
como el correo electronico y aceptan recibir publicaciones de la
empresa, por ejemplo, a través de una newsletter.
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2.2.4. Estrategia de contenidos:

Como se ha mencionado anteriormente, un punto clave en el Inbound
Marketing son los contenidos, usados de forma apropiada en cada parte del
proceso.

Las primeras etapas son de conocimiento e investigacion por lo que se
ofreceran contenidos meramente informativos, sobre todo en blogs y webinars,
por su caracter educativo. El usuario busca informacion, pero a lo mejor no es
consciente aun de su necesidad. El representante de ventas debe mostrarse
disponible para reuniones, llamadas o mensajeria. Lo importante, crear
contenido y conversaciones, disponiendo los servicios, documentos y chatbots
para que la informacion sea facil de encontrar.

En la mitad del embudo se utilizan contenidos mas elaborados que
ofrecen soluciones a un problema a través de sus productos o servicios.

Cuando estdn mas cerca de la etapa final y por tanto existe una mayor
relacion entre la marca y el usuario destacan los contenidos de caracter
promocional y transaccional. Por ejemplo, una promocion en redes sociales,
ideal para multiplicar la visibilidad y difusion de los contenidos. En la descripcién
de la imagen trataremos de llamar la atencién del lector con ofertas o
descuentos, ejerciendo cierta presion (Ultimas unidades, fecha de validez, cupo
méaximo), acabando con una llamada a la accion e incluyendo el lugar de
conversion como un enlace a la web.

Las llamadas a la accién o de forma abreviada CTA (call to action), son
textos o botones que invitan a ejecutar una accion. Las palabras o frases que se
utilicen deben destacarse y no ser excesivamente largas: “ver mas”, “comprar”,
“suscribete”, “leer post”, “lo quiero” etc. Tal y como se puede observar en el
siguiente contenido, la llamada a la accion seria “quiero mas info”, que puede

aparecer tras haber leido una informacion o post en blog (Socialmood, s.f.).

llustracion 12: Ejemplo de CTA

SOCIAL

JTehasabidoa -

I

dpoco?
{Pidenos mas
mmio!

QUIERO MAS INFO

Fuente: captura de socialmood
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Con respecto al tipo de contenidos se podran usar imagenes, videos,
infografias, tutoriales, plantillas, aplicaciones, e-books, revistas etc.

Otro factor muy valorado por las marcas es el color. Un buen aliado para
transmitir distintas sensaciones (marketing emocional) e influir en nuestra
decision de compra, tal y como se muestra en la siguiente tabla (Meijomil, Cémo
aprovechar el poder de los colores en el marketing, 2018):

llustracion 13: Utilizacion del color en la publicidad

COLOR ACCION

Llamar la atencién, estimular. Transmite positividad y optimismo.
Ejemplo de uso: vitrinas de puntos de venta.

Calidez, vitalidad, diversion. Llamar la atencion.

Ejemplo de uso: entretenimiento.

Energia, poder, pasion. Sentido de peligro o urgencia.

EJ: restauracion - deseo o impulso.

Feminidad, inocencia, delicadeza, dulzura.

Ejemplo de uso: juguetes - fantasia.

Ambicion, misterio, espiritualidad, sensualidad.

Ejemplo de uso: productos de belleza.

Confianza, profesionalidad, simpatia, libertad.

Ejemplo de uso: empresas = productividad.

Calma, vida, relajacion, esperanza. Relacion con la naturaleza.
Ejemplo de uso: productos de jardineria.

Pureza, sencillez, limpieza, paz, tranquilidad.

Ejemplo de uso: detergentes - ropa limpia.

Color neutral. Muy utilizado en logos. Sobriedad, estabilidad...
Ejemplo de uso: marcas de tecnologia o coches.

Autoridad, elegancia o fortaleza. Significado negativo: muerte,
miedo.
Ejemplo de uso: perfumes - sofisticacion.

Fuente: elaboracion propia.

La adaptacion de contenidos para cada fase puede hacerse también de
forma automatizada, lo que recibe el nombre de smart content. Estos contenidos
se iran mostrando a los usuarios dependiendo de una serie de parametros,
permitiendo asi acelerar los procesos.
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2.2.5. Fundamentos Inbound:

Un proyecto de Inbound marketing es la suma de metodologia y principios.
Estos principios podrian sintetizarse en:

Estandarizar, el nacleo para generar confianza. Si un usuario hace una
misma pregunta a tres personas diferentes de una empresa, esta debe ser
siempre la misma.

Contextualiza por relevancia, es decir, usar la informacion de todas las
interacciones previas para proporcionar la informaciéon méas relevante lo mas
rapido posible. Esto evita conversaciones repetitivas, ahorrar tiempo para
resolver problemas o responder preguntas que ya no son un problema.

Optimizar para mayor claridad, siendo conscientes de las fortalezas y
debilidades de cada canal de comunicacién. Esto puede ayudar a determinar
cuales son los mejores tipos de marketing, ventas y otros servicios.

Personalizar para impactar, usando todo el conocimiento que hay dentro
de la base de datos de contactos para hacer a medida las conversaciones y
adaptar el mensaje segun la persona con la que se interactue.

Empatizar para tener perspectiva, tener empatia y ser adaptable.

El propdsito no debe centrarse en la mision o visién de la empresa sino
en por qué la empresa existe y qué se esta haciendo para otras personas, esto
es lo que marcara la diferencia.

2.3. ¢QUE ES EL BUYER PERSONA?

El concepto de buyer persona no tiene una traduccién exacta, pero se
explica como una representacion ficticia del cliente ideal y ocupan el centro de
las estrategias de Inbound Marketing. Resultan Gtiles tanto para definir a la
audiencia que queremos captar y convertir como para crear el contenido mas
adecuado (estrategias, imagen de marca, seleccién de canales etc.). Se hace
referencia al buyer’s journey como el proceso de investigacion activo que alguien
atraviesa para realizar una compra.

Para determinarlos se debe hacer un estudio detallado y representativo
sobre sus datos sociodemograficos, aspectos de conducta online, personal y
profesional, incluyendo la relacion con la empresa en concreto. Conocer datos
reales, sus motivaciones, objetivos, gustos o prever posibles soluciones que
puedan resolverse con los productos o servicios de la empresa. El nimero de
buyer persona de una empresa puede ser tan diverso como el negocio quiera
establecerlos, reducidos o amplios grupos.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 20



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

Pero como todo procedimiento es necesaria una planificacion previa,

desarrollada ordenadamente:

e Identificar la informacion que necesitamos: dentro de este paso se
elaboraran las preguntas que se van a plantear para la obtencion de
informacion. Sera positivo ordenarlas por categorias.

e Decidir los métodos de recogida de informacion.

Métodos pararecabar informacion:

Formularios que incluyan preguntas clave.
Entrevistas a clientes actuales y potenciales.

Conocimientos y experiencia del equipo profesional que trabaja en
contacto con los clientes.

Andlisis de la base de datos para conocer tendencias y comportamientos
de consumo.

;0Ouiénes forman parte de estos grupos de buyer persona?

Clientes: ya conocen la empresa y han consumido sus productos o
servicios. Dentro de este grupo pueden y deben estar englobados
aguellos que quedaron satisfechos tras el consumo y aquellos que no lo
estan, identificando los condicionantes de dicho posicionamiento.
Usuarios potenciales: personas que aun no han comprado 0 ho conocen
la empresa, analizando quiénes pueden encajar con sus perfiles.

Red externa: encontrar personas, recomendadas por personas desde
dentro de la empresa, a través de clientes o redes sociales (LinkedIn seria
el mejor ejemplo). Estos se utilizan mayormente cuando, al entrar en un
nuevo mercado, no cuentan con contactos en la base de datos.

Sin embargo, el buyer persona no siempre es quien toma la decision final

de compra.

Decisor: quien toma la decisibn de comprar un producto o servicio.
Habitual del proceso B2C (business to client).

Prescriptor: quien recomienda dicho producto.

Influenciador: persona que da su opinién y condiciona, ya sea de forma
positiva 0 negativa sobre una decision de compra. Si conocemos quiénes
son podremos decidir cuales seran los sujetos mas adecuados con los
que colaborar.
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Consejos para el reclutamiento de personas alas que entrevistar:

¢ No se aconseja utilizar incentivos ya que pueden desviar los objetivos. La
informacion debe ser voluntaria y no manipulada. Una vez contactados, si
no son clientes habituales pueden ser de ayuda.

¢ Realizar la entrevista directamente con la persona. Evitar las entrevistas
en grupos ya que pueden influir en las respuestas.

e Explicar el propésito de la entrevista, mostrando el compromiso de la
empresa con los clientes.

e Efectuar cuestiones sencillas.

e No sera necesario alcanzar a un gran numero de personas, pueden
establecerse patrones en las respuestas, facilitando el proceso.

Contenido o enfoque de las preguntas:

e Laborales: puesto de trabajo, responsabilidades, conocimientos,
herramientas utilizadas. ..

e Objetivos y retos: responsabilidades, como define el éxito en su trabajo,
principales retos.

e Consumo de informacion: fuentes y frecuencia de consulta, redes sociales
a las que pertenece, tiempo de uso...

e Perfil personal: aficiones, motivaciones y si es posible edad, estado civil,
hijos, educacion, carrera profesional.

e Habitos de compra: cdmo se comunica con proveedores, uso de internet,
proceso de busqueda, ultimas compras, proceso de decision, personas
influyentes en la toma de decisiones.

e Relacién con la propia compafiia: como nos conocid, motivos de eleccion,
interaccion con la marca, aspecto que mas valora...

Mucha gente se siente mas comoda contestando a preguntas personales
a través del anonimato, por lo que podemos acudir a las encuestas.

¢;Qué se consigue con su implementacion?

e Conocer mejor a nuestro publico: clientes, actuales y potenciales.

¢ Facilita la comunicacién, proyeccion y desarrollo de los productos o servicios
gue se ofrezcan.

e Crear contenido adaptado a las necesidades de los diferentes grupos.

e Optimizar los recursos empleados en las estrategias de marketing.

Un aspecto importante que se debe tener en cuenta a la hora de definir a
los buyer personas es el dinamismo, es decir, podemos ir completando su
descripcion a lo largo del tiempo, no es necesario contar con una demasiado
completa, podemos comenzar con algunos datos e ir ajustando los detalles que
vayamos conociendo.
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Una vez terminada la fase de investigacion se recogera y plasmara toda
la informacion en una plantilla, organizando los grupos segun las similitudes de
sus respuestas. Estos datos estaran disponibles para todo el equipo de la
empresa.

La plantilla podria tener este aspecto:

llustracion 14: Ejemplo de plantilla (datos cliente ideal)

Buyer persona INBOUNDCYCIE

Marnbre:

Edad:

Estado Civil:
Educacitn / Tituba:
Caondicidn Laboral:
Titulo & Ral labaral:

Ingresas anuales:

PERSONAL

Qué necesita para ser feliz?

Qué hace cuando no estd an el trabajo? _

En gué prefiere gastar el dinara? _

Dénde pasa mas tiempo? En el trabajo o en su casa?
G mide el dxito?

Qué personas son las mas impartante e influenciantes en su vida?

Fuente: InboundCycle.

Pero no solo hay buyer persona positivos, también podemos representar
los negativos, es decir, aquellos perfiles que queremos excluir, reduciendo asi
los costes de las estrategias de marketing. Por ejemplo, estudiantes que
consumen informacién con el mero propdsito de aprendizaje o clientes que sean
muy costosos de mantener.
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Si a esto le sumamos la informacién que tengamos sobre el momento en
el que se encuentren los clientes en el ciclo de compra crearemos un mapa de
contenido mucho mas definido.

2.3.1. Diferencias entre buyer persona y target:

El Target o publico objetivo hace referencia a un concepto mas abstracto,
agrupando a una cantidad de personas que carecen de entidad propia.
Concretamente, selecciona a publicos en funcion de factores como el sexo, la
edad o el poder adquisitivo y centra sus esfuerzos de venta en un solo segmento
definido, dejando atras otros igual de rentables.

Por el contrario, el buyer persona se define en base a necesidades que
trate de cubrir el producto o servicio, aplicadas a varios segmentos de ese
publico. Por tanto, partiendo de una misma necesidad se saca provecho de
varios segmentos, interconectados entre si (Valdés P. , 2014).

2.4. ANALITICA WEB:

La analitica web (Luna, 2017) es una estrategia fundamental para atraer
trafico, convertir a un visitante o conseguir fidelizacidon. Ademas, nos permite
conocer datos clave sobre la interaccion de los usuarios con un sitio web, como
el porcentaje de rebote, la duracién de la sesion, o la procedencia del trafico
entre otros. En referencia a este ultimo punto podemos establecer un esquema
segun los tipos de fuentes de trafico existentes (usuarios que visitan una web):

A) Tréfico de referencia (referral): visitas que llegan desde enlaces de otras
webs, sites® o redes sociales.

B) Directo: teclear una URL a través de la barra de direcciones de un

navegador. ldentificar que es o no trafico directo es un problema para las
herramientas analiticas, llegando a alterar la interpretacion de los
resultados de las acciones (InboundCycle, s.f.).
Google Analytics lo define como una visita que no proporciona
informacion sobre el lugar que la origind, considerando no solo la primera
apreciacion sino teniendo en cuenta el acceso mediante enlaces
guardados en favoritos, enlaces en soportes como documentos 0 correo
electrénico, enlaces que no disponen de un certificado Security Socket
Layer (cifrado de la informacion), entradas a través del historial de
busqueda o enlaces en cédigo JavaScript (redireccionan a una web desde
un banner publicitario, por ejemplo).

3 Sitio web o portal: conjunto de paginas webs enlazadas.
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Un usuario también puede configurar el navegador para eliminar los datos
referer, ocultando asi el origen de la visita. El concepto referer remite una
cabecera HTTP o0 a lo que es lo mismo, a la identificacion de la direccion de una
pagina web. Estando activo mantendria un registro del trafico.

C) Buscadores: los usuarios realizan una busqueda activa de un producto o
servicio, coincidiendo con caracteristicas o palabras clave que distinguen
a un negocio. Dentro de esta tipologia podemos establecer dos subtipos:

e SEO: posicionamiento natural (tréfico organico). Los usuarios
realizan una busqueda, la web se muestra en la lista y clican sobre
ella, o sea aquellas visitas que acceden tras la busqueda a una
pagina web a través de una entrada generada por el buscador
(Valdés P. , 2019).

Este a su vez se divide en:

o SEO on page: abarca todas aquellas acciones ejecutadas
dentro de una pagina web (tiempo de carga, adaptacion a
los dispositivos, arquitectura...) con el fin de optimizarla y
conseguir que aparezca en las primeras entradas de los
buscadores.

o SEO off page: técnicas de posicionamiento empleadas de
forma externa a la web o blog con el objetivo de obtener
enlaces de terneros hacia nuestro sitio, en definitiva,
factores externos que influyen en una web. Esta opcién no
es muy recomendable ya que pueden producirse practicas
forzosas y sufrir penalizaciones por parte de Google.

e SEM: técnica de posicionamiento basada en la publicidad (trafico
de pago). Procede de campafas de enlaces patrocinados o
anuncios de pago. Destaca el sistema de publicidad Google
Adwords y Facebook Ads.

D) Campaifias: originadas de compafas display y banners. Son anuncios que
aparecen en webs, blogs y otras plataformas digitales como las
aplicaciones o los videos.
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2.4.1. Google Analytics:

Google Analytics es la herramienta de analitica web mas utilizada debido
a dos aspectos fundamentalmente (Romero, 2015). Primero por su gratuidad y
segundo por la cantidad de informacion que puede obtenerse gracias a todas las
opciones que ofrece acerca de las visitas, los contenidos, usuarios, fuentes y
medios de procedencia, incluyendo temas de especial atencién como:

Porcentaje de rebote: sirve para conocer si los usuarios que llegan
a una web se marchan o por el contrario permanecen y contindan
indagando en ella. Si este porcentaje es alto puede indicar varias
cosas. Puede deberse a que el contenido no esté bien enlazado, a
gue el contenido no es atractivo o bien el problema radica en la
estructura de la propia web.

Duracion media de la sesion: se debera comparar el tiempo que
puede tardarse en leer los contenidos con la duracion media de la
sesidn para averiguar si los usuarios los acaban leyendo o no.
Visitas recurrentes: identificar cuantas personas vuelven a entrar a
la web tras la primera visita. Si el porcentaje es bajo significara que
la web no es capaz de fidelizar.

La mejor forma de comprobar esto sera mediante la practica. En las
proximas ilustraciones se podran apreciar una serie de capturas de esta
herramienta, a través del andlisis de una pagina web real de turismo.

.|C Analytics

Q_  Buscarinformes y articulos

A Pagina principal
» B8 personalizacion
INFORMES
» (O Entiempo real
Audiencia
Adquisicion

Comportamiento

0 Y e

Conversiones

Q  Descubrir

Administrar

llustracion 15: Pagina principal de Google Analytics

Todas Ias cuentas > http://www.turismoderonda.es a -
www.turismoderonda.es - A I @

Pagina principal de Google Analytics

Usuarios

3,4 mil

Sesiones Duracién de la sesion Usuarios activos ahora mismo

Tminy?27s 1

41.2%

Porcentaje de rebote

4 mil 70,82 %

+39% 438% 440%

Paginas vistas por minuto

- ii i | i |i i

400 Principales paginas activas

Usuarios
activos

/fesfindex.htm 1

10 n 2 13 14 15 16
jun.

Ultimos 7 dias v VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA > INFORME EN TIEMPO REAL >

Fuente: Google Analytics
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En la llustracion 15: Pagina principal de Google Analytics se muestra la
pagina principal de esta herramienta, en base a los datos generales de la web
gue se esté analizando durante el intervalo de tiempo seleccionado, en este caso
de los ultimos 7 dias. Se advierte (en color rojo) una bajada de los usuarios,
sesiones y duracion de la sesion, produciéndose una mejora en el porcentaje de
rebote, donde si es positivo que baje. En ese instante s6lo habia un usuario
activo. Hay que tener en cuenta que estas cifras van cambiando constantemente.

llustracion 16: Vision general de adquisiciones

Vision general de adquisiciones @ D cuaRDAR by EXPORTAR  <i COMPARTIR | [& DATOS
. 1ene.2019-17jun. 2019 «
Todos los usuarios + Afiadir segmento
100,00 % Usuarios
Dimensidn principal: Conversién:
Canales principales Todos los objetivos
Canales principales Usuarios Conversiones
B Organic Search @ Usuarios @ Tasa de conversién del objetivo
M Direct
3.000 100,00 %
M Referral
Social
2.000
0,00 %
1.000
marzo de 2019 mayo de 2019 marzo de 2019 maya de 2019
Conversiones
Adquisicion Comportamiento =

Fuente: Google Analytics

llustracion 17: Todo el trafico (canales)

febrero de 2019 marzoe de 2019 abril de 2019 mayo de 2019 ju

-

Dimensién primaria: Default Channel Grouping  Fuente/Medio  Fuente  Medic  Otros =

Dimensién secundaria + | Ordenar por tipo: | Predeterminado + Q, | avanzado ﬂ

Adguisicién Comportamiento

Default Channel Grouping

q 5 s i Duracién media
Usuarios nuevos je de o

Usuarios 7 - Sesiones 7 rebote (7 . de lasesicny
96.201 93.330 125.123 | 68,83 % 1,91  00:01:42
% del total % del total: % del wotal: Mediadela Media de |a vista Mediadela
100,00 % (96.201) | 100,08 % (93.256) 100,00 % vista: 68,83 % 1,91 (0,00 %) vista: 00:01:42
(125.123) (0,00 %) (0,00 %)
1. Organic Search 76.870 (77,14 %) | T4.066 (7936 %) | 97.185 (7767 %) 70,05% 185 00:01:41
[J 2 Direct 17.150 (17,21%) | 17.018 (1823 %) | 20.649 (16,50 %) 68,46 % 1,89 00:01:29
O 3. Referral 5.254 (527%) 1.888 (202%) 6.895 (551 %) 51,95 % 2,85 00:02:29
4. Social 373 (037%) 358 (038%) 394 (031%) 82,23 % 1,43 00:00:40

Mostrar filas Ira:

Este informe se cred el 18/6/19 al

Fuente: Google Analytics
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Periodo fijado que va desde el 01 de enero hasta el 17 de junio de 2019.
Dentro de la opcion Adquisicion podremos comprender como se genera el tréfico
de la web (organico, directo, referral y social). Esto sera necesario para saber si
son rentables las acciones en redes sociales, el comportamiento en Google, la
actividad del trafico directo o la utilidad de las visitas referidas. Visible en
llustracion 16: Vision general de adquisiciones e llustracion 17: Todo el trafico

(canales).

Q,  Buscarinformes y articulos

- & Audiencia
Visién general

Usuarios activos
Valor del tiempo
de vida del cliente
N

Analisis de
cohortes

s

Audiencias

Explorador de
Usuarios

_ Datos
demogréficos

Visién general
Edad
Sexo

» Intereses
, Informacién
geografica

» Comportamiento

llustracion 18: Audiencia (datos demograficos)

Datos demograficos: Vision general © B cuarDar by EXPORTAR <& COMPARTIR | & DATOS

11jun. 2019 -17 jun. 2019 +
Todos los usuarios + Afiadir segmento
100,00 % Usuarios

Métricas clave | Usuarios ~

Edad 45,28 % del totel de usuarios Sexo 45,94 % del total de usuarios

B female M male

1824 2534 3544 4554 5564 &5+

Fuente: Google Analytics

En los informes de audiencias existe informacién interesante acerca de
los usuarios que interactiian con la pagina. Desde datos demogréficos tal y como
se puede ver en la llustracion 18: Audiencia (datos demograficos), intereses,
informacion geografica, comportamiento, dispositivos de acceso...

llustracion 19: Comportamiento de todas las paginas

Nimero de

Pégina 7 visjlas apaginas |, :li;:r:n:;zéginas :::1::: :iiemw T © :;::w:‘e de ::Iri:::wi: de
N 7.216 6.120 00:01:43 3.964 70,33 % 5493 %
% cel total: % del total: Media de la vista: % del total: Media de |a vista: Media de |a vista:
100,00 % (7.216) 100,00% (6.120) | 00:01:43 (0,00 %) 1?13,32:; 7033%(0,00%) | 5493 % (000%)
O| 1. sessindexhtm @ 1.046 (1a50%) 868 (1418%) 00:01:27 | 797 (2011 %) 58,00% 5545 %
0| 2 fensindexhim @ 245 Ga0w 202 (330%) 00:00:55 | 94 (237%) 5532% 47,76%
ol s {Siﬁﬁ:ﬁ’;?i?;‘i,;’“”“" monumen 234 (324%) 197 (322%) 00:01:38 | 166 (319%) 50,04 % 55,98 %
E 4. f:éﬁ‘:g:g“ggfogg]:”m” pueblosd 185 (2,56%) 163 (266%) 00:02:53 | 133 (336%) 7820% 71,35%
; 5. f fgf e-utilidad/horarias-planos-fol g 159 (2,20%) 145 (237%) 000421 | 79 [(199%) 7975% 66,01%
E 6. /fes/patrimonio-cultural/fiestas & 109 (1,51%) 89 (145%) 00:01:14 72 (182%) 51,39 % 51,38 %
o 7 & patrimenio-cultural/monumen 97 (134%) 66 (108%) 00:00:42 | 19 (048%) 31,58% 21,65%
; 8. {gg;sgtz’g‘fdc’e'ﬂg}%'ﬂt”m"’ monumen g 88 (1,22%) 74 (121%) 00:01:02 | 56 (141%) 83,93 % 69,32 %
; 9. {Sﬁ’;fl‘zg'smc?i?t'grgl‘g;”“’” praductos. g 82 (1,14%) 67 (100%) 00:02:30 | €2 (156%) 43,55 % 43,90 %
E 10. { 3”52;‘3";”&:%‘;3}? :‘::éf;fas‘[ form 74 (1,03%) 61 (100%) 00:00:54 | 22 (055%) 68,18 % 54,05 %

Fuente: Google Analytics
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La [lHustracion 19: Comportamiento de todas las paginas, sefala el
comportamiento con respecto al contenido del sitio. Se podran saber cuéles son
los articulos y paginas que mejor funcionan de la web, es decir, las mas visitadas.

Esto es solo una muestra del potencial y la cantidad de informacién que
esta herramienta puede suministrar.

2.4.2. SEO e Inbound Marketing:

Existen controversias en la interpretacion conceptual del SEO y el Inbound
Marketing ya que este ultimo es concebido por muchos como una expansion del
primero. Fishkin & Thomas (2013) exponen que el SEO es una tactica y un canal
en si mismo, mientras que el Marketing Entrante es una estrategia y un término
general para muchos canales de marketing.

Puede hacerse marketing sin hacer SEO, de hecho, es cada vez mas
dificil tener éxito en SEO cuando se utiliza este canal de forma aislada.

El Inbound Marketing no es una nueva forma de llamar al SEO, sino un
nombre para marketing organico obtenido.

Otro aspecto por valorar es su propio nombre. El concepto Inbound
Marketing no es otra cosa que un término comercial usado por compafias como
HubSpot, que con el tiempo han ido integrandose como las mas populares, pero

son totalmente validas otras referencias como “marketing entrante”, “marketing

”

organico”, “marketing de permisos” o “medios ganados”.

2.5. MODELO DE NEGOCIO CANVAS:

Un modelo de negocio detalla los cimientos sobre los que una empresa
crea, ofrece y capta valor.

El modelo de negocio Canvas trata de ir mas alla. Es un arquetipo
conceptual abstracto que representa el negocio y la forma de ganar dinero de
una empresa, estableciendo un vinculo entre la estrategia empresarial y los
procesos. (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Este modelo se estructura en nueve médulos basicos, representados
como piezas de un puzle en lo que se denomina lienzo de modelo de negocio:
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llustraciéon 20: Lienzo Modelo de Negocios

The Business Model Canvas

Alianzas clave e Aciividades clave c Propuestas de valor Relacion con clientes N@ Sepmentos de mercado o @
h v Y

Recursos clave

Estructura de costes I Fuentes de ingresos

Fuente: Google Imagenes

Una vez representados se va a profundizar en lo que debe hacerse en
cada una de las partes que forman el lienzo:

1) Segmentos de mercado:

Incluye los grupos de personas y organismos a los que una empresa se
va a dirigir, para focalizar sus esfuerzos en las necesidades especificas del
cliente objetivo.

2) Propuesta de valor:

Determina el conjunto de productos y servicios que generan valor para los
segmentos de mercado establecidos. También constituye las diferentes ventajas
que una organizacion ofrece a los clientes. Este punto es clave para que un
cliente se decida por una u otra marca o empresa. Por ejemplo a través de la
innovacion, personalizacion, potenciacion de productos, excelencia en los
servicios, disefio, reputacién de una marca, estrategias de precio, accesibilidad
etc.
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Deben quedar claros una serie de aspectos:

e Qué vamos a ofrecer.

e Qué problemas van a ayudar a resolver los productos o servicios.
e Qué necesidades van a satisfacerse.

e Cuédl va a ser la propuesta de valor (diferenciacion).

3) Canales:

Hace referencia a las vias utilizadas para la relacion o trato entre los
segmentos de mercado y la empresa. Comprende los canales de comunicacion,
distribucion y venta.

4) Relaciones con clientes:

Se dispone como va a ser la relacion con los clientes (personal,
automatizada, autoservicio, creacion colaborativa...) y en que se va a basar
(satisfacion, captacion de nuevos clientes o fidelizacion entre otras).

5) Fuentes de ingresos:

Son los flujos de entradas y salidas de caja en un periodo de tiempo
determinado. En el calculo de los beneficios no solo se tendran en cuenta los
ingresos que la actividad aporta sino también los gastos que se generan.

También habra que tener en cuenta que la fijaciébn de precios variara
dependiendo de la fuente de ingresos. Para ello las empresas deben pensar el
valor gue los clientes estarian dispuestos a pagar por cada producto o servicio.

6) Rescursos clave:

Pueden ser fisicos (bienes, maquinaria, instalaciones, vehiculos...)
humanos, intelectuales (patentes, bases de datos, marcas, patentes...) o
econdmicos.

7) Actividades clave:

Las distintas operaciones que una empresa debe abordar para que su
negocio funcione.

8) Alianzas clave:

Corresponde a la red de socios y proveedores que contribuyen al
desarrollo de un negocio.
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9) Estructura de costes:

Donde se detallan todos los costes que conlleva la puesta en marcha de
un modelo de negocio.

2.5.1. Canvas aplicado a una estrategia de Inbound Marketing:

Siendo conscientes de la utilidad de este modelo ¢ CoOmo podria integrarse
a la metodologia Inbound?

Teniendo como referencia el clasico modelo de negocio Canvas, se podria
crear una plantilla que incluyera unos modulos apropiados a las necesidades de
una estrategia de Inbound Marketing. Para ello se sugieren los siguientes:

e Objetivos que alcanzar, teniendo en cuenta siempre que los objetivos de
marketing deben ir en relacion con los objetivos comerciales.
Estos ademas deben ser medibles, especificos, alcanzables, relevantes y
realistas. Se habla entonces de KPIs como valores de rendimiento
cuantificables que muestran si una campafa logra 0 no sus objetivos
comerciales (n° clics, suscripciones, visitas, registros, seguidores, ventas,
pedidos...).
Incluir el marco temporal o los plazos que deben cumplirse. Es recomendable
establecer una linea temporal trimestral, a corto plazo, para ir revisando los
resultados.

e Buyer persona en lugar de segmentos de mercado: definir al cliente ideal y el
namero de buyer persona que van a integrarse.

e Propuesta de valor que vamos a ofrecerles, presentando aquello que nos
diferencia.

e Identificar las palabras clave o keywords mas utilizadas por el publico para
posicionarnos y atraer trafico organico a la web.

¢ Incluir las etapas del Inbound Marketing, explicando de forma breve en qué
va a consistir cada una de ellas y las estrategias que se van a ejecutar para
llegar a los objetivos marcados.

e Determinar los recursos clave necesarios para desarrollar la estrategia.

e COmo se van a analizar los resultados y como vamos a optimizar.
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De igual forma y teniendo en cuenta todo lo anterior se podria adaptar y
personalizar el lienzo del modelo Canvas a uno nuevo incorporando los cambios
descritos. Para ello he creado esta plantilla:

llustracion 21: Prototipo de Lienzo Canvas para Estrategia Inbound

e | S

Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 3 ¢ QUE PAPEL TIENE EL INBOUND EN EL TURISMO?

El sector turistico es uno de los que mas ha crecido en materia de
comercio electronico gracias a la popularidad de los medios sociales,
convirtiéndolo en un sector de gran competitividad, lo que hace necesario
introducir practicas para diferenciarse y aportar valor.

Aparecen distintas formas de comprar y vender (reserva de hoteles,
billetes de transporte, apartamentos turisticos etc.). Los turistas son cada vez
mas autosuficientes, planifican y organizan sus viajes a través de internet. Un
estudio elaborado por Think with Google (2014), revel6 que el 65% de los
consumidores de viajes de ocio y el 69% de los viajeros de negocios efectian
blusquedas online antes de decidir donde y cdmo quieren viajar.

La introduccion de todos estos cambios en el comportamiento de los
usuarios ha provocado una evolucién en la forma en la que las empresas y
organizaciones llegan a ellos. Ahora son los usuarios los que se sienten atraidos
por un producto o servicio, cuando tras la busqueda de informacion creen que
una oferta satisface sus necesidades. Aunque esto no es del todo cierto, porque
en realidad siguen la ruta que las organizaciones le van marcando de manera no
intrusiva. Es esencial estar donde buscan informacion los clientes.

Las técnicas de atraccion del Inbound Marketing a largo plazo generan
resultados muy positivos y son perfectas para aplicarlas tanto en pequefias como
grandes empresas del sector turistico. Durante el desarrollo del marco te6rico se
han ido viendo algunos ejemplos que pertenecientes al turismo, pero en este
capitulo se ahondara méas a fondo en este tema.

Otra diferencia notable entre la implementacion del Inbound Marketing
frente a otras tipologias de marketing tradicional es el ahorro en los costes de
publicidad ya que las vias de acceso utilizadas son los canales propios como el
blog, las redes sociales o la web. Un blog, con un enfoque informativo o
educativo, con contenido de calidad, especializado en marketing turistico puede
conseguir aportar relevancia y que cuando una persona necesite consultar
informacion acuda a ti. EI enfoque dependeréa de la tipologia de turismo a la que
pertenezca. Por ejemplo, si se trata de una agencia de viajes podra generar
entradas sobre los mejores destinos a visitar segun la temporada, aerolineas
mas adecuadas a las necesidades, recomendaciones, experiencias diferentes
etc.

Parece obvio, pero hay que tener en cuenta multiples aspectos previos
para que pueda llevarse a cabo todo de forma exitosa ¢cémo funcionaria las
etapas de Inbound Marketing en el ciclo de compra de un viaje?
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Pongamos el caso de un hotel, cuyo objetivo es convertir a usuarios desde
Su propio sitio web aumentando sus reservas directas sin pasar por
intermediarios, frente al poder que ejercen las OTAs* Para ello se debera
mejorar la estrategia de marketing online.

Primero debe disponer de una pagina web, actualizada, atractiva e
intuitiva, donde se muestren los servicios de la empresa. Esta debe ser
responsive, es decir, que se adapte a cualquier tipo de dispositivo. Sin olvidar la
incorporacion de una plataforma de comercio electronico para posibilitar la
adquisicion de sus productos o la reserva de sus servicios a través de la web.

Atraer principalmente a aquellas personas que tengan mas probabilidades
de convertirse en clientes. Los clientes ideales serian para los que tu hotel esta
destinado (un resort enfocado a familias, por ejemplo).

Optimizacion SEO, para aparecer en los primeros resultados de
bldsqueda, utilizando las palabras clave mas apropiadas dependiendo de la parte
del turismo a la que se dedique, trabajando de forma adecuada el dominio, la
estructura y contenidos del site. Para ello habra que definir de qué manera los
clientes potenciales van a encontrarle y estudiar qué es lo que mas buscan, de
forma general y dentro de su entorno. Cuanto mas especifico se sea mejor
(Hoteles con encanto en Cordoba en vez de Hoteles en Cérdoba) o afiadiendo
algun aspecto sobre la localizacién. Siguiendo con el mismo ejemplo, si hacemos
una busqueda general en Google con “hoteles en cordoba” podremos ver los
términos mas habituales que lo acompafan:

llustracion 22: Busquedas generales "hoteles en Cordoba"

=
0

Go gle hoteles en cordoba |

hoteles en cordoba capital

hoteles en cordoba espafia P
hoteles en cordoba con piscina

hoteles en cordoba baratos

hoteles en cordoba con spa

hoteles en cordoba centro

hoteles en cordoba trivago

hoteles en cordoba argentina

hoteles en cordoba con jacuzzi

hoteles en cordoba 5 estrellas Denunciar predicciones inadecuadas

Mas informacian

Fuente: Google

Saber los intereses de los usuarios serd util de igual forma para generar
contenidos en blog.

4 OTAs: Agencias de viajes en linea (ejemplo: Booking).

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 35



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

Mantener contacto con la audiencia en redes sociales y contestar a sus
comentarios, es decir, tener una presencia digital multicanal. Aprovechar estas
plataformas para difundir contenidos y compartir experiencias de los
consumidores. Incluir enlaces que lleven hasta la pagina web para guiar al
usuario en el proceso de compra.

Incorporar llamadas a la accion (CTA) del tipo: “descarga tu guia de
Cdrdoba”, “Obtén aqui un vale para que tus bebidas sean gratuitas durante la
estancia” como muestra la llustracion 23: Ejemplo de CTA para hotel. Cuando
un visitante hace clic en un CTA se redirige a una landing page o pagina de
destino donde se muestran las caracteristicas del contenido. Para la descarga
tendran que rellenar un formulario en el que proporcionaran una serie de datos
que variardn en funcién del valor de dicho contenido (email, nombre, edad,
destino ideal, fechas en las que suele viajar...).

llustracion 23: Ejemplo de CTA para hotel

DESCARGATE ESTE VALE PARA

DURANTE TU ESTANCIA

iLO GLIERO!

VALE CRATUITO

Fuente: Inturea

Crear una base de datos formada por contactos interesados para
incentivar reservas, enviarles contenido educativo, novedades, promociones,
descuentos, cerrar ventas... Cuanto mas se sepa sobre los clientes y sus
necesidades especificas, mayor puede ser la personalizacién de los mensajes.
Por ejemplo, se conoce que a un usuario concreto le gusta viajar en familia, en
el mes de agosto y le interesan los resorts que tengan piscina. Con toda esta
informacién podran enviarse sugerencias y ofertas de caracter comercial sobre
lo que esta buscando.

Pero como ya se ha explicado, las estrategias no terminan cuando la
compra se ha llevado a cabo. Se debe fidelizar al cliente para conseguir que
divulgue su experiencia (encuestas, responder comentarios etc.).
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3.1.1. Casos de éxito:

A continuacion, se van a presentar algunos ejemplos que demuestran el
buen uso de estas estrategias enfocadas al Turismo.

3.1.1.1. Marketing automatizado:

En referencia al marketing automatizado podemos mencionar el papel de
los chatbots, cada vez mas utilizados en hoteles para automatizar las respuestas
al cliente y darles soporte durante su experiencia en cada momento.

Aportan:

e Atencion personalizada: interaccion con clientes potenciales. Puede ser
multilingle.

e Canal de ventas: incentiva la venta directa en la web del hotel sin
intermediarios.

¢ Almacenar informacion para la base de datos.

Estos sistemas no pretenden suprimir la interaccion humana sino dar
apoyo. Reduce costes y carga de trabajo.

El Ayuntamiento de Malaga ha puesto en marcha “Victoria la Malaguefia”,
un asistente virtual que permite obtener informacion de la ciudad sobre
diversidad de temas como los aparcamientos, tiempo de llegada de un autobus,
vocabulario y expresiones de Malaga, curiosidades, geolocalizacion,
recomendaciones, agenda de eventos etc. Se puede acceder a ella a través del
Asistente de Google, Facebook o la aplicacion Messenger. En la Feria
Internacional de Turismo, fue galardonada en el | Concurso de Chatbots
Turisticos como el mejor chatbot de guia turistica.

llustracion 24: Victoria La Malaguefia

Correo elecironico o telefono  Contrasena

facebook I

¢Has olvidado los datos de la cuenta?

e ———

e
=
——

Bots de David

Bueno
@malagabots
Inicio S A - i e S ;
Publicaciones vl Me gusta | A Compartir | #* Sugerir cambios | -+ |
Videos
Fotos Publicaciones Bots de David Bueno
Ciencia, tecnologia e ingenieria
INformacion f @ Bots de David Bueno

- ) 2 de junio a las 3:00 -
Comunidad o ; © Comunidad Ver todo

Si te gustaria aprender a hacer chatbots como yo que funcionen en el

asistente de Google, mi programador ha preparado este curso a precio s A 157 personas les gusta esto
i i i o

reducido para mis seguidores . 2\ 162 personas siguen esto

hitps:/fwww.udemy. i

Grupos

Fuente: captura de Facebook
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Airbnb exhibe su estrategia de emailing a través de la personalizacion del
contenido de los correos electrénicos, con informacion relevante con relacion a
los destinos turisticos que mas interesen al usuario. En la llustracion 25 se puede
observar un email sobre contenido promocional en base a las busquedas
realizadas en la plataforma. También se puede ver una llamada a la accion
(Reserva ya).

llustraciéon 25: Emailing Airbnb

Q airbnb X - [©)

« B8 0 ® [ B o Tdeunass? < > gm0t

& airbnb

10 % de descuento para tu viaje
a Benalmadena
Si atn estas buscando alojamiento en Benalmédena, ahora hay

anuncios con un descuento del 10 % para el periodo del 21 de
Junio-23 de Junio.

Para beneficiarte de los nuevos precios, reserva estos alojamientos
antes del 23 de Junio a las 02:00 CEST.

Fuente: captura Gmail

Airbnb ha sabido gestionar su contenido de forma exitosa, creando toda
una comunidad alrededor de ella.

3.1.1.2. Contenido en redes sociales:

Contar historias donde el espectador se sienta el protagonista. Es como
se ha dicho anteriormente, una manera de transmitir al turista que es quien dirige
Su viaje y escribe su experiencia. Un buen ejemplo de ello es la nueva campafia
de Turismo de Galicia, presente en redes sociales como YouTube y en medios
tradicionales como la television.

El formato de video es una buena herramienta de atraccion, por lo que es
habitual que los destinos realicen camparfias publicitarias de este tipo:
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llustracion 26: Campafia de verano Turismo de Galicia

"Galicia, tienes que vivirla" - 30". Campaia verano 2018

ESCRITA Y DIRIGIDA PO

> » o) 0:22/030

Fuente: Captura de YouTube

Instagram es una plataforma ideal para establecer relaciones con el buyer
persona. La mayoria de las marcas dedicadas a la industria del turismo tienen
presencia en esta red social, utilizandola como canal para aumentar su visibilidad
y difundir sus contenidos. A ella acuden muchos usuarios buscando sugerencias
sobre los destinos que visitar, gracias al caracter visual de esta aplicacion.

El primer caso de promocion de destinos es la cuenta oficial del Area de
Turismo del Ayuntamiento de Malaga, posicionandose como una de las ciudades
con mas seguidores de Espafia en sus perfiles de redes sociales, sobre todo en
Facebook, aunque la red que mas ha crecido durante el afio 2018 ha sido
Instagram, con una subida de 16.700 seguidores (véase la llustracién 27: Cuenta
de Instagram Méalaga turismo). Su estrategia digital se centra en la inspiracion,
la planificacion y el posviaje, donde los usuarios comparten sus vivencias,
impulsando la creacion colaborativa de contenidos, es decir, que el usuario sea
una pieza clave en cuanto a la generacion de una mejor experiencia.

Inbound Marketing y Turismo, la alianza perfecta 39



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

llustracion 27: Cuenta de Instagram Malaga turismo

oS wilaw (X

€~ malagaturismo i € malagaturismo

846 286mil 203
Mefain

Malaga Ciudad Genial

L

Officiad Instogram account of Malkaga. Cuenta oficial
del Azed de Tunsmo del Ayuntamiento de Milags
www malagaturiamo. comy

Q W

aDescutreM . sAndalusan  Festival Mal

mn QA @ O & A Q @ QO &

Fuente: Instagram

3.1.1.3. Uso del blog:

Me gusta volar, el blog de la compafiia Iberia es el reflejo del buen uso del
marketing de contenidos. Un espacio de consulta que contiene guia y tips de
viajes, informacion sobre el funcionamiento de los aviones, consejos para los
usuarios mientras esperan en los aeropuertos etc. (Véase la llustracion 28:
Captural blog Iberia).

Destaca su espacio “Sin miedo a volar” (véase la llustracion 29: Captura2
blog Iberia) dedicado a las personas que tienen panico a los aviones. En él se
aportan consejos, reflexiones y testimonios de personas relevantes con el fin de
tratar de tranquilizar y animar a los lectores a descubrir lugares extraordinarios.

Mientras en la pagina web se ofrece contenido comercial, en el blog se
comparte contenidos de valor para los buyer persona, con informacién educativa.
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llustracion 28: Captural blog Iberia

Me gUSta ’ IBERIA &
volar o Q]

Aerotrastornados Guia de viajes Sin miedo a volar en_ronda_dos [LERY

éVolamos? ISRRIALS
[ 28 noviembre 2018 M2 José C. Lamas

Informacién util para pasajeros con
movilidad reducida

2

Bisqueda avanzada »
Oferta de vuelos»

& Suscribete via mail

Elegir fechas

O Quéesrss

9 Nuestro blog
V en inglés

Fuente: Iberia

llustracion 29: Captura2 blog Iberia

Me gUSta ’ IBERIA &5
volar = o

Aeratrastornados Guia de viajes Sin miedo a volar en_ronda_dos Iberians

éVolamos? IBERIATG)
[ o febrero 2015 TomBum 8

Como y por qué surge el miedo a volar
B 2 comenterios

Introduce

B Quéskss?

3 Nuestro blog
y en inglés

89 Twitter

Tweets ror @iberiz o

oo |

Cuando surge el miedo 3 volar,

en ocasiones se debe a gue se ha tenido un mal vuelo. No
T Wy 3, la dificultad aparece sin ningdn mativo aparente. La edad media

Fuente: Iberia

3.1.1.4. Estrategia completa:

Charme Adventure una empresa italiana dedicada al turismo de lujo que
cuenta con una estrategia de Inbound Marketing consolidada. Gracias a ello
aporta valor diferencial a un tipo de viajero exigente.
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Una encuesta efectuada por el grupo Luxury Link a 2000 clientes anuncia
que los principales canales de inspiracion y planificacion son las webs de opinién,
las webs de reserva, recomendaciones de personas cercanas (boca a boca),
contenido multimedia y social media por ese orden.

Abordando las acciones ejecutadas por el caso elegido encontramos una
pagina web optimizada, con disefio responsable, donde se presentan el conjunto
de servicios que la empresa ofrece a los turistas.

llustracion 30: Resultados de busqueda en Google

€ > C @& hitps//www.google.com/search?q=charme+adventureglog=charme+adve&iags=chrome.3.69i57j69160j0)

.5649j0j7 &sourceid =chrome&lie=UTF-8 @ ¥

Go g|e charme adventure $ Q i m

Q Todo ([ imigenes [ videos <) snopping (8 maps imas Configuracién  Herramientas

Aproximadamente 41.600.000 resultados (0,55 segundos)

Charme & Adventure: Tailor Made Luxury Holidays in Italy
www.charmeadventure com/ ¥ Traducir esta pagina © Palestra McFIT
Discover the best luxury tailor made holidays and tours for living the essence of Italy.

a , >

Contact us Meet our team at '
Telephone or email to contact Charme: Our Team. to leave your heart along Pa
& Adventure travels most uniques places from Ver exterior [g}
Charme & Adventure Tailor Made Luxury Tours ...
Il luogo ideale per condividere 'anima Tailor Made Luxury Tours Tuscany Charme & Adven[ure
con il mondo. Viaggi di (Italy) | Charme & Adventure

Coémo llegar Guardar
About us Luxury holidays

Vision. Italy is a truly special country Luxury holidays in ltaly made the
Like no other. From the Italian way. Design your own Alguien acaba de afiadir este sitio

Mas resultados de charmeadventure.com »
Existe este sitio? Si  No  Noestoy seguro
Charme & Adventure (@charmeadventure) « Fotos y videos de ...
https:/f'www .instagram.com/charmeadventure/?hl=es
7121 seguidores, 3427 seguidos, 686 publicaciones - Ve fotos y videos de Instagram de Charme &

Direccién: Via Padre Reginaldo Giuliani, 8, 20125 Milano
M, Italia

Fuente: Google.es

La pagina web oficial aparece en los primeros resultados de busqueda (si
se busca esa web en concreto). Véase la ilustracién anterior.
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llustracion 31: Visualizacion pantalla de movil

@® www.charmeadventure.com G

A PURE ITALIAN EXPERIENCE

Fuente: Google.es

Cuenta con un disefio responsable ya que puede visualizarse sin
problema desde cualquier dispositivo. En la llustracion 31 aparece una captura
de pantalla sobre el aspecto de la web desde la pantalla del movil. Los
contenidos se adaptar perfectamente al formato.

llustracion 32: Marketing de contenidos (blog)

m Luxury holidays  Haly fours  Accommodation  Jet Experiences  Events  Why TallrMade  Aboutus  Contact Blog  en

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Our latest experiences are just the
beginning

=

Subseribe now!

The 10 best summer Luciano Pavarotti 10th
destinations in the Anniversary concertin Email
Italian Alps Verona

@ by luca > Romance- Travels- Lisury Travel-
® by Arianna B laly Tours- Experience laly

Fuente: Google.es

También disponen de un apartado de menu dedicado al Blog (llustracién
32: Marketing de contenidos (blog).
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La agencia encargada de desarrollar la implantacion de esta estrategia
(Vidal B. , 2016) afirma que la web ha conseguido incrementar su tréfico
organico, generando ademas mayor trafico procedente de redes sociales,
aportando un 75% de tréfico a la web, anteriormente dominado por el trafico de
referencia (spam).
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Capitulo4 TRABAJO DE CAMPO:

4.1. METODOLOGIA:

La metodologia empleada para la realizacion de este trabajo de
investigacion se basa principalmente en la revision bibliografica de diversos
autores y recursos digitales en materia de marketing y turismo para ampliar
conocimientos sobre el tema a tratar. También se han tenido en cuenta los
conocimientos adquiridos durante la ensefianza del Master de Turismo
Electrénico para el desarrollo de contenido. De igual modo se han analizado
casos de éxito sobre las estrategias de Inbound Marketing dentro del ambito
turistico para comprobar las ventajas de su implementacién. Por dltimo, como
método descriptivo cuantitativo, como objeto de estudio de la realidad social, se
ha realizado una encuesta con el fin de conocer la opinion de los usuarios con
respecto a las técnicas de marketing empleadas por las empresas,
especialmente del sector turistico, a través de Internet y en consecuencia
diagnosticar acciones de mejora.

La encuesta se realiz6 de forma online, recibiendo un total de 52
respuestas. No se establecié un perfil de usuario concreto ya que lo que
realmente interesa es conocer la percepcion general que tienen el conjunto de
los sujetos sobre el impacto de la publicidad en los medios digitales, aunque se
conoce que han participado usuarios de todas las edades. Tampoco fue
necesario tener un tamafio de muestra mayor ya que se podrian sacar
conclusiones importantes teniendo en cuenta patrones de conducta reiterados.
El total de preguntas junto a las opciones de respuesta se encuentran en el
ANEXO 3: ENCUESTA del presente documento.

En el siguiente apartado se expondran los resultados obtenidos gracias a
este pequefio sondeo.
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4.2. INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA:

1) ¢Considera que las siguientes técnicas de marketing funcionan?
Llamadas comerciales, publicidad impresa, anuncios intrusivos en webs,
videos que se reproducen automaticamente...

Grafico 1: Pregunta sobre marketing tradicional

@ Si, me parecen adecuadas
@ Mo, me resultan molestas

Fuente: elaboracion propia

La gran mayoria considera que las técnicas de marketing tradicional no
son adecuadas, ni causan el efecto deseado, resultando molestas para los
usuarios que las reciben. So6lo un 19,2% piensa que son adecuadas.

Esto indica que estas técnicas no se ponen en el lugar del cliente, sino
gue centran su ndcleo Unicamente en las ventas. No se trata de molestar y
cansar al usuario hasta que compre. La solucién es conocer al cliente, como se
comporta, saber qué es lo que quiere y cdmo nosotros podemos ayudarlos.

2) ¢Le molesta que las empresas le envien informacion frecuente al
correo electronico?

Grafico 2: Pregunta sobre el envio de correo masivo

® s
@ o, siempre que no sea de forma
masiva

' Mo me importa en absoluto

Fuente: elaboracion propia
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Un 57,7% manifiesta que le molesta que las empresas envien informacion
con frecuencia a su direccion de correo electrénico. Un 36,5% dicen que no, pero
con la condicién de que el envio no se haga de forma masiva. Por ultimo, un
pequefio porcentaje, un 5,8%, correspondiente a sélo 3 personas, indica que
este aspecto no le importa en absoluto.

Ya en esta pregunta se advierte que, si esta practica no se realiza de
manera masiva, los individuos no ven mal que las empresas manden contenido
a traves del correo electronico.

Cabe la posibilidad que aquellos a los que no les importa este ejercicio
sea porgue no miren con frecuencia su email, no los abran o los manden a spam.

3) ¢Cambiaria tu percepcién de la pregunta anterior si te enviasen
informacion personalizada de forma no intrusiva y adaptada a tus gustos?

Grafico 3: Pregunta sobre cambios de estrategia

@ \i opinion seria mas positiva
@ Talvez
IMe resulta pesado igualmente

Fuente: elaboracion propia

En las respuestas se pueden observar dos blogues claramente
diferenciados. El primero estaria compuesto tanto por el 46,2% cuya opinion
mejoraria tras el cambio como por el 38,5% que tal vez valore positivamente
estas modificaciones. El segundo bloque corresponde al 15,4% que mantiene su
rechazo.
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4) ¢Conoce el término de Inbound Marketing?

Gréfico 4: Pregunta sobre el conocimiento del Inbound Marketing

@ Si
@ No

Fuente: elaboracién propia

La gran mayoria desconoce este término o a lo que se dedica. Quizas
muchas personas ya la han experimentado, pero sélo 11 personas (21,2%) las
conoce.

5) ¢Qué canales suele utilizar a la hora de buscar informacion para
la planificacion y reserva de un viaje?

Grafico 5: Pregunta sobre los canales de busqueda de informacion

Blogs

Redes Sociales

Webs de opinidn (TripAdvisor
por ejempl...

Realizo una bisqueda general
através d ..

Voy directamente a una web
quUe ya Conoz....

Acudo a una agencia de viajes
fisica

40(76,9 %

0 10 20 30 40

Fuente: elaboracion propia

Antes de realizar un viaje, un alto porcentaje de los encuestados realiza
busquedas generales a través de internet. Las personas buscan a través de la
red cual es la oferta turistica que mas les conviene. Pueden nada claro y
encontrar en los resultados lo que ellos buscan.
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A este medio le siguen las webs de opinion, como TripAdvisor, donde los
usuarios pueden consultar las opiniones de otros viajeros para anticipar su
experiencia, pudiendo influir en sus decisiones aportandoles mas confianza.

Las redes sociales también es un canal muy utilizado. Son muchos los
establecimientos, empresas y marcas que utilizan estas plataformas para
mantener el contacto con los clientes existentes y potenciales. Ademas, la
aparicion de los influencers como lideres de opinion impulsa su uso.

Es menos relevante acudir a una agencia fisica o ir directamente a una
pagina web en concreto. Los usuarios prefieren buscar informacion desde
diferentes medios, a no ser que repitan la compra.

El blog es el canal menos empleado, probablemente porque las empresas
turisticas no suelen invertir tiempo en mantener uno.

6) ¢Le parece bien que las empresas se pongan en contacto con
usted para conocer su opinién sobre ellos o sobre sus productos o
servicios?

Grafico 6: Pregunta sobre la comunicacion empresa - cliente

@ Si. me gusta que tengan en
cuenta las sugerencias de los
clientes

@ Mo, me incomoda

Fuente: elaboracion propia

Esta pregunta estd muy dividida, la diferencia estara en experiencias
vividas por los usuarios cuando una empresa se ha puesto en contacto con ellos.
En muchos casos, como se explicO en la primera pregunta, las técnicas
empleadas causaban el efecto contrario al deseado, que el consumidor se
sintiese atosigado. Ademas, suelen tener un enfoque comercial, cuando deberia
centrarse en encuestas de opinién que sirvan para conocer aquellas sugerencias
gue puedan mejorar a un negocio.
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7) ¢Alguna vez el contenido de las redes sociales (ofertas,
comentarios, fotografias o videos llamativos, influencers...) ha impulsado
una compra o le ha hecho querer conocer mas acerca de una marca,

empresa o lugar?

Grafico 7: Pregunta sobre la influencia del contenido en RRSS

@ 5i. alguna vez
& Muy amenudo
@ Mo, pero lo veo posible

@ Mo suelo confiar en el
contenido de las redes sociales

Fuente: elaboracién propia

Las respuestas muestran la importante influencia que ejercen las redes
sociales en nuestro comportamiento, confirmando que estan ya integradas en el

dia a dia.

8) ¢Qué atributo es el que mas valora en cuanto a repetir la compra

de productos o servicios de una empresa o marca?

Gréfico 8: Pregunta sobre las cualidades mas valoradas

@ Frecio
@ Calidad de su oferta

& Atencign al clients,
seguimiento v ayuda durante el
proceso de compra

@ Feputacion

Fuente: elaboracién propia
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Tras realizar una compra, los usuarios expresan que la calidad de los
productos o servicios consumidos es el atributo que mas valoran. Parece l6gico
pero la base de todas las empresas deberia ser esta.

Le sigue, con un 28,8% la atencion al cliente, seguimiento y ayuda recibida
durante el proceso de compra, uno de los pilares del Inbound Marketing, que va
ligada a la caracteristica anterior, ya que la calidad percibida incluye el servicio
recibido.

El precio también es un factor muy influyente, sobre todo a la hora de
escoger entre una oferta u otra en productos similares. También hay que tener
en cuenta el aspecto la calidad-precio, valorada tras el consumo.

La reputacion puede ser mas importante a la hora de comprar por primera
vez en un lugar, pero no tanto al repetir la compra.
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Capitulo5 CONCLUSIONES

Como consecuencia de lo plantado se van a exponer una serie de
conclusiones a las que se han llegado tras la realizacion de este trabajo:

1) La metodologia de Inbound Marketing supone una via mas amable y
natural de hacer negocios, a través de la experiencia ininterrumpida: desde el
marketing cuando encuentran a los usuarios, a través de las ventas cuando ellos
se convierten en clientes, pasando por el servicio y volviendo de nuevo al
marketing. Todo forma parte de un proceso, son pasos complementarios.

2) Las organizaciones que llevan a cabo estrategias Inbound son mas
efectivas: aporta beneficios y le ayudara a crecer. Supondra una inversion que
se vera reflejada en los rendimientos.

o Visibilidad en buscadores y por consiguiente mas visitas.
o Captacion de leads.
o Elaboracién de una base de datos.

o Conseguir que los contenidos tengan un mayor alcance y los
productos o0 servicios se conozcan por un mayor numero de
personas.

o Generar contenidos de forma progresiva, que a su vez sean
Gtiles y de calidad.

o Mejorar la imagen de marca de una compafia, produciendo
interacciones e impacto en el publico.

o Automatizacion del marketing.

3) Las acciones del marketing de atraccion se pueden adaptar a cualquier
modelo de negocio y son perfectas para el sector turistico, tanto para las
empresas como para la promocion de un destino ya que aporta un valor afiadido
para ofrecer experiencias Unicas y diferenciadoras en un sector cada dia mas
competitivo.

4) La analitica web es necesaria para cada una de las etapas de Inbound
Marketing. Desde el inicio, posicionamiento (atraccién), pasando por las etapas
intermedias hasta el final, analizando los resultados de las acciones
emprendidas, comprobar su efectividad y poder asi optimizarlas.

5) Gracias a la encuesta se conoce que los usuarios rechazan totalmente
las acciones de marketing tradicional basadas en las técnicas intrusivas y
masivas, resultan molestas y no son efectivas. También se refleja que recibirian
de forma positiva métodos de publicidad mas humanizados, personalizados y
enviados de forma adecuada.
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Por otro lado, gracias a la pregunta sobre los canales de informacion mas
utilizados se confirma que la optimizacion web y sobre todo el posicionamiento
SEO es imprescindible ya que normalmente los usuarios buscan informacion
realizando busquedas generales a través de internet, donde consultaran
aguellas paginas webs que se encuentren en los primeros resultados. Otro
aspecto importante es la relevancia y la influencia que ejercen las redes sociales
y sobre todo las opiniones de otros usuarios en las decisiones de compra de los
turistas.

6) Las personas suponen el centro de las estrategias de Inbound
Marketing, por lo que es esencial comprenderlos y clasificarlos, saber como
actuan y cuales son sus necesidades para poder en cada momento del proceso
de compra ofrecerles el contenido mas adecuado.
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ANEXO 1: GLOSARIO DE TERMINOS

e Blogging: Herramienta de Inbound Marketing util para difundir
informacion de interés a través de un blog.

e Buyer persona: El concepto de buyer persona no tiene una traduccion
exacta, pero se explica como una representacion ficticia del cliente
ideal y ocupan el centro de las estrategias de Inbound Marketing.

e Chatbot: El término bot corresponde a los programas informaticos que
efectian de forma automatica y repetitiva tareas a través de internet,
por la incorporacion de sistemas de inteligencia artificial. El chatbot
hace referencia a los programas de este tipo que hacen posible
mantener una conversacion (pedir informacion, consultar dudas, llevar
a cabo una accion...). A diferencia de una aplicacion no se descargan,
ni ocupan memoria en el dispositivo y tampoco requieren actualizarlos.

e Emailing o email marketing: Técnica de comunicacion con el usuario
en la que se emplea el email para atraer a potenciales clientes. Permite
adaptar el contenido a cada consumidor y asi alcanzar mayor retorno
de la inversion.

e Feedback: Reaccién, respuesta u opinién que nos da un interlocutor
como retorno sobre un asunto determinado.

e Lead: Referido a aquellos usuarios que tras una busqueda en internet
entregan sus datos a una empresa mediante un formulario, pasando a
formar parte de su base de datos como un registro con el que poder
interactuar. Ademas de facilitar informacién basica, se han descargado
contenido y han aceptado la politica de privacidad, pero aun se
encuentran en la parte inicial del proceso de compra.

e Newsletter: Boletin informativo que se envia con periodicidad a los
usuarios.

e Puerta fria: Actividad comercial que consiste en presentarse
personalmente en la vivienda de potenciales clientes con el objetivo de
vender un producto o servicio. Mas tarde se introdujeron las llamadas
comerciales.

e Spam o correo basura: Correo electronico no solicitado que se envia
a un gran numero de destinatarios con fines publicitarios o
comerciales.
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ANEXO 2: (EBOOK)

GUIA DE
BUENAS
PRACTICAS

MEJORA TUS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES

w

comunicagenia

comunicacion multidispositivo

Autora: Sara Cano Valenzuela
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Puntos clave para
‘ ~anadir valor y conseguir
! Q un mayor alcance en
g “W  nuestras acciones de
e « '~ marketing enredes
sociales.

@ Tener presencia en las redes sociales, fundan
interactuar con nuestro publico y conocer su

Esto no significa que tengamos que contar con un perfil en todas las redes
sociales, sino analizar cual o cuales son las que mejor se adaptan a las
caracteristicas de los productos o servicios que comercialicemos. Aunque no
basta sdlo con esto, debemos publicar contenido de forma frecuente.

Pero ¢qué son estas herramientas sin su esencia? los contenidos. Estos son tan
amplios como redes sociales existen. La creacién colaborativa es la mejor
opcién para que los usuarios se sientan parte importante del proceso.

Podemos compartir publicaciones, seguir a
cuentas similares, iniciar conversaciones con

nuestros seguidores, utilizar hashtags, | )

contestar comentarios etc. ES MEJOR NO ESTAR

Con respecto a este ultimo punto podemos PRESENTES EN LAS
hacer referencia a la reputacién online, un REDES QIE

) ) i MANTENER UNA SIN
proceso que requiere tiempo y esfuerzo. Sera ACTIVIDAD,
importante cuidar los comentarios de los PUDIENDO AFECTAR

: ] iti h 2e ] DE FORMA MAS

usuarios, los positivos y mucho mas los NEGATIVA A NUESTRA
negativos, a través de respuestas IMAGEN DE MARCA.
personalizadas, no estandarizadas ni el |-
repetitivas.
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¥ Unaimagen vale mas
que mil palabras.

El contenido visual, protagonista de las
campaiias de marketing.

Aspectos como la calidad, estética y armonia
provocardn en el receptor el deseo de
consumir productos o vivir experiencias.
Con pequeiios gestos podemos dar aportar
mucha personalidad a las fotografias.

A continuacién, voy a hablar de algunas apps gratuitas que puedes descargarte
en tu dispositivo mévil:

1 Adobe Photoshop Express y Adobe Lightroom CC: los editores mas conocidos y
utilizados por fotégrafos profesionales ya estan al alcance de tu mévil. Su
completo formato permite realizar ajustes de edicién, transformar tus imagenes y
realizar collages. En cuanto a sus diferencias, que no son muchas, podemos decir
que Lightroom es mas sencilla y cuenta con una interfaz amigable. Photoshop
ofrece correcciones mas avanzadas y destaca en la creacién de montajes.

2 VSCO: para mi el descubrimiento estrella y una de las apps mas populares de esta
tipologia. Puedes tomar fotografias o importarlas desde tu galeria. Contiene
multitud de filtros y otros ajustes preestablecidos. Desde ella el usuario puede
publicar sus ediciones o explorar las que otros han creado para inspirarse.

3 Snapseed: esta herramienta de edicion mévil, desarrollada por Google, es muy
completa e intuitiva, sobre todo en cuanto a retoque de detalles como la luz, los
colores, perspectiva... que pueden modificarse tanto de forma general como por
zonas. También contiene filtros definidos, aunque no es un aspecto que la
caracterice. ;Y lo mas curioso! puedes cambiar la postura de la cara y el tamafio de
la sonrisa y las pupilas.

4 Afterlight: posicionada como niimero 1 en ventas en la App Store, gratuita, no
sabemos si por tiempo limitado, para sistemas Android. Muy interesante si
quieres llevar la originalidad de tus fotografias un paso mas alla. Puedes incluir
multitud de filtros, efectos de luz o el famoso “efecto polvo” para darles un toque
mas antiguo.

5 Preview: aunque no es una herramienta de edicion merece su mencién
especial. Son muchas las cuentas que mantienen un feed o tematica
concreta que deben evitar romperse. Esta aplicacién permite previsualizar
como quedara tu perfil de Instagram, planificar y reorganizar su disefo
sin necesidad de tener acceso a internet.
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El Storytelling dentro del &mbito del marketing digital
es un recurso muy utilizado por las marcas. Consiste en
narrar historias de forma estratégica para impactar
emocionalmente a los clientes.

Para mejorar el ritmo de los textos y que la lectura no
resulte mondétona se deben compaginar frases cortas

con otras de mayor extension.

Si ademas de buen contenido visual se complementan
las publicaciones con frases, citas o hashtags
aumentara la notoriedad de la marca, consiguiendo:

- Mayor alcance y visitas.

- Actividad: me gustas y comentarios.

Seguidores nuevos.

Sino es tu mejor dia para pensar una descripcién para
tus posts siempre sera buena idea utilizar frases de
canciones, peliculas, literatura e incluso de personajes
célebres que despierten la nostalgia de tus seguidores.
Eso si, siempre citando a los autores.

Las frases motivadoras son las que mas gustan a los

lectores y las que mas impresiones generan.
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®/ Apuesta por el
contenido efimero

Redes sociales como Instagram, Facebook e incluso YouTube ya tienen
disponible esta opcion, pero la impulsora de esta tendencia fue Snapchat.
Se basa en publicaciones que desaparecen pasadas 24 horas.

LAS MARCAS CADA VEZ MAS HACEN USO DE ESTAS HERRAMIENTAS EN SUS ACCIONES DE MARKETING.

¢SUS VENTAJAS?
~% o/o\o/o 0
o 3 00
Se genera gran Conseguir mayor Diversificar el contenido y
movimiento de contenidos. engagement. ordenarlo por categorias
Aporta valor: sino veo la publicacién Humanizar la marca: ofrecer contenido
a tiempo se borrard. El usuario tiene mas espontineo mostrando al
que estar pendiente. equipo de trabajo, las instalaciones o el

proceso de un producto.
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Consiste en establecer vinculos de colaboracion con personas que cuentan con gran
visibilidad en redes sociales para la promocién de una marca. Sus habitos y
comportamientos son capaces de influir en las decisiones de sus seguidores e incluso
crear en ellos necesidades de consumo, en gran parte debido a la confianza que
generan.

Pero ;Como disefiar una campaiia de marketing de influencia? El community
manager serd quién se encargue del proceso de seleccion.

@ Identificar a los influencers mas relevantes y sobre todo a aquellos que tengan
relacién con nuestra empresa o destino. Personas que posean una importante
cantidad de seguidores reales, es decir, que presenten interacciones continuas
(comentarios, me gustas etc.) y que su perfil se asemeje a nuestra empresa y al
tipo de promocién que queremos realizar.

Podemos tener en cuenta el tiempo que lleva publicando en redes, cantidad y
calidad de sus publicaciones, experiencia con otras iniciativas e incluso su
ubicacién, importante si se van a establecer una promocién in situ.

@ Establecer contacto, contarles la iniciativa, ofrecerles nuestro producto o servicio.

El uso de estos lideres de opinion para la promocion turistica es
cada vez mas habitual, tanto para establecimientos, como
actividades y destinos.
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publicacion a cambio
de regalos (los propios productos,
por ejemplo).

PAGO POR ACCION ONLINE: la marca
paga por la publicacién, Gtil para
contenidos puntuales.

influencer
convertido en imagen de marca durante
un periodo de tiempo y de forma exclusiva.

DISENO DE PRODUCTOS O
COLECCIONES bajo su nombre.un periodo
de tiempo y de forma exclusiva.

provoca
que acudan, visiten o conozcan ese
lugar un mayor nimero de personas.
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@/ EL PLAN DE MARKETING

Una pieza fundamental antes de realizar una accién
comercial.

JQUE ES?

Se trata de un documento escrito
donde se estructura y se definen
los objetivos comerciales a
alcanzar en un periodo de

tiempo establecido y las estrategias
que van a ejecutarse para lograrlos.

AQUI TE DEJO LOS PASOS
BASICOS QUE DEBE CONTENER
TU PLAN:

« Anilisis de mercado y
competencia.

* Definir una serie de aspectos
como los objetivos, fechas,
target, tipo de canales y
contenidos que se van a utilizar
en la difusién o los
influencers que pueden ser mas
adecuados para establecer
acuerdos

Una vez determinado esto y puesta en
marcha la campafa serd necesario
medir el ROI o retorno de inversién.
Para ello tomaremos como valores de
rendimiento, los llamados KPI, que
mostraran si la campana ha logrado o
no sus objetivos.

- Namero de clics.

- Ventas o pedidos.

- Suscripciones o registros al correo
electrénico.

- Trafico o visitas.

- Nuevos seguidores en redes sociales

Estos valores variaran dependiendo de
la red social utilizada. Por ejemplo, en
Facebook podemos tomar las veces
que una foto ha sido compartida o
el clic en los enlaces. En YouTube el
numero de suscriptores, las reacciones
y visualizaciones. En Instagram los me
gustas y comentarios. O en Twitter
las respuestas, apertura de contenido
afiadido (imagenes) o los retweets.
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ESPERAMOS QUE ESTOS TIPS SEAN DE AYUDA.
EN COMUNICAGENIA SOMQS
EXPERTOS EN EL MANEJO DE REDES SOCIALES

iNO DUDES EN CONSULTARNOS!

O o -

comunicagenia

o comunicacion multidispositivo
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ANEXO 3: ENCUESTA

PREGUNTAS Y OPCIONES DE RESPUESTA DE LA ENCUESTA:

1) ¢Considera que las siguientes técnicas de marketing funcionan? Llamadas
comerciales, publicidad impresa, anuncios intrusivos en webs, videos que se
reproducen autométicamente...

e Si, me parecen adecuadas

e No, me resultan molestas

2) ¢Le molesta que las empresas le envien informacion frecuente al correo
electronico?

o Si

¢ No, siempre que no sea de forma masiva

e No me importa en absoluto

3) ¢ Cambiaria su percepcién de la pregunta anterior si esa informacion fuese
personalizada, enviada de forma no intrusiva y adaptada a sus gustos?

e Mi opinion seria méas positiva

e Talvez

¢ Me resulta pesado igualmente

4) ¢ Conoce el término de Inbound Marketing?
e Si
e NO

5) ¢Qué canales suele utlizar a la hora de buscar informacion para la
planificacion y reserva de un viaje? *Puede marcar varias respuestas*
e Blogs
Redes Sociales
Webs de opinion (TripAdvisor, por ejemplo)
Realizo una busqueda general a través de Internet
Voy directamente a una web que ya conozco
Acudo a una agencia de viajes fisica

6) ¢Le parece bien que las empresas se pongan en contacto con usted para
conocer su opinidn sobre ellos o sobre sus productos o servicios?

e Si, me gusta que tengan en cuenta las sugerencias de los clientes

¢ No, me incomoda
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7) ¢Alguna vez el contenido de las redes sociales (ofertas, comentarios,
fotografias o videos llamativos, influencers...) ha impulsado una compra o le ha
hecho querer conocer mas acerca de una marca, empresa o lugar?

e Si, alguna vez

e Muy amenudo

e No, pero lo veo posible

e No suelo confiar en el contenido de las redes sociales

8) ¢ Qué atributo es el que mas valora en cuanto a repetir la compra de productos
0 servicios de una empresa 0 marca?

e Precio

e (Calidad de su oferta

e Atencion al cliente, seguimiento y ayuda durante el proceso de compra

¢ Reputacion
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