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RESUMEN

El siguiente trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo presentar un analisis actualizado
de la situacion de la comunicacion 2.0. en las empresas actuales espafiolas, centrado en el
sector turismo al tratarse de fuente importante del crecimiento econdmico de nuestro pais.
En este analisis introduciremos los conceptos basicos que previamente se han de conocer
sobre la comunicacion 2.0, asi como una revisién de aspectos relacionados como son el
compromiso (engagement), la fidelizacion y la comunicacion social. En particular,
describiremos las estrategias de comunicacién que se desarrollan actualmente y crearemos
un plan de marketing ejecutivo 6ptimo de cara al nuevo planteamiento de las redes sociales,
contraponiendo una empresa real existente e implantdndole las mejoras necesarias para
su adaptacién a la sociedad 2.0.

Palabras clave

Plan de Comunicacién 2.0. Comunicacion 2.0.. Plan de Marketing. Engagement.
Fidelizacién. Empresas turisticas.

ABSTRACT

The following Finale Thesis of Business Administration aims to present an updated analysis
of the situation of communication 2.0. in current Spanish companies, focused on the tourism
sector as it is an important source of economic growth in our country. In this analysis, we
will introduce the basic concepts previously to be known about communication 2.0, as well
as a review of related aspects such as engagement, loyalty and social communication. We
will describe the communication strategies that are currently being developed and create an
optimal executive marketing plan for the new approach to social networks, opposing an
existing real company and implementing the necessary improvements for its adaptation to
society 2.0.

Keywords

Communication Proyect 2.0. Digital Communication. Marketing Plan. Engagement. Fidelity.
Tourists companies.
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1. PRESENTACION DEL TRABAJO

1.1. INTRODUCCION

Que la sociedad evoluciona no es nada nuevo. Sin embargo, en las Ultimas décadas hemos
llegado a un punto en que todo ocurre con gran velocidad. Cada dia se estan creando y
descubriendo nuevos elementos, herramientas y maneras de comunicacion y de interaccién
en numerosos aspectos de nuestra vida cotidiana.

Por tanto, las empresas que forman parte de la sociedad actual se encuentran en una
necesidad de evolucién derivada por las nuevas tendencias de la sociedad. Ese cambio
empresarial se muestra no solo en el modelo de negocio sino también en la forma de
trabajar, de aplicar nuevas formas de comunicacion, de interactuar con los clientes de modo
gue ahora el cliente / usuario forma parte de este intercambio de beneficios de una manera
consentida. Todo este cambio ha llevado a la creaciébn de un compromiso (el famoso
término en inglés engagement) entre empresa y cliente. El elemento clave para que esta
simbiosis siga funcionando es que ambos salgan satisfechos de esta relacién y consigan
sus propios beneficios.

En esta nueva época donde toda la informacion esta al alcance de nuestro teléfono movil o
portétil, una de las experiencias que mas satisfacen a los consumidores es viajar, descubrir
con sus propios ojos lo que probablemente ya conocian en sus pantallas, obtener la
experiencia turistica deseada y, una vez finalizada, compartirla en las redes sociales y
continuar en la busqueda de nuevas aventuras “no virtuales”.

En este punto, las empresas deben conocer la evolucién de los consumidores (prosumers),
incorporar técnicas de marketing, comunicaciébn y engagement en sus plataformas
informativas y convertirse en los siguientes comerciantes de experiencias. Nos referimos al
sector turistico en su conjunto (empresas de transporte, hosteleria, de actividades de ocio),
asi como los propios destinos. Todos ellos van a generar un modelo econdémico
desarrollado y evolucionado de lo que antafio se llamaba “irse de vacaciones”, de atraer y
generar beneficios y capital en forma de clientes. En este contexto, las empresas del sector
turistico, tanto grandes como pequenfas, deberian adaptarse a la tendencia para aprovechar
todas las oportunidades.

Antes de entrar en el desarrollo de los diferentes capitulos queremos destacar que este
trabajo va a tratar de responder a algunas preguntas que consideramos esenciales y
definitorias. En particular:

¢En qué medida las empresas turisticas hacen uso de las técnicas marketing turistico para
conseguir mas clientes?

¢,Cuén necesario incorporar las técnicas de marketing turistico en la interaccion con los
clientes de hoy en dia?

¢, Cudles son las estrategias de marketing turistico que se habian usado hasta hoy y cuéles
son las nuevas técnicas que han venido con el auge de social media a tener en cuenta?

¢, Cudles son las buenas practicas de gestion del marketing turistico que deberiamos seguir?

¢,Cudles son los conceptos importantes que deberian de fijarse en el mercado turistico
espafol?
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¢, Cudles son los aspectos que podrian mejorarse cuando se trata de la aplicacion de las
técnicas de marketing turistico en las empresas?

¢, Cuales son las empresas que ya aplican estas técnicas adecuadamente?

¢,Deberian integrar las empresas turisticas espafiolas un plan de comunicacion 2.0. en su
modelo de negocio? En caso afirmativo ¢Cudles son los motivos por los que deberian
hacerlo?

¢, Como podriamos crear una guia esencial para la eficacia de la comunicacién 2.0 en el
sector turistico?

1.2. EL OBJETO DE ESTUDIO

El objetivo principal de este documento es hacer una pequefa evolucion tedrica de los
elementos necesarios a la hora de crear un plan de comunicacién 2.0., los cuales influyen
directamente en el entendimiento de la creacion de un plan de comunicacion 2.0., el cual,
hoy en dia, se ha convertido en un elemento de necesidad en la mayoria de empresas que
interactdan directamente con el consumidor.

Teniendo un analisis y base previa de la evolucién del marketing tradicional hasta el actual,
analizaremos mas profundamente las técnicas de engagement que se estan presentando
como resultado a una demanda necesaria a la hora de conseguir el compromiso y la
relacion integra con el cliente. Ademas, abordaremos el concepto de comunicacion 2.0., en
gué se basa y cudles son sus fases, junto con el concepto y el desarrollo d la comunicacién
2.0. alcanzaremos la finalidad en la creacion de un plan de comunicacion 2.0., que es el
avance hacia una sociedad actualizada de las empresas (mas especialmente del sector
turistico en el mercado espafiol). En el sector turistico este aspecto es vital, analizar las
acciones de marketing estratégicas que estan realizando las principales compafias que
estan consiguiéndolo favorablemente sera nuestro objeto de estudio, pues a través de los
afios las compafiias que expondremos han sabido adaptarse a los nuevos retos que la
fidelizacién y, mas alla, el engagement que esto supone.
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1.3. ESTRUCTURA DE TRABAJO

Con el fin de dar una idea general de la estructura de este trabajo, a continuacién,
presentamos el esquema y las partes que trataremos en este trabajo.

La'comunicacion
2.0.

<

Caso practico

gggage_menﬁn 7, pbﬂd : . (CasoReal Vs
\ € m:lné%:tor' L Comunicacion 2.0. o 4 desarrollo de
+ \ resultado)

turistico

FIGURA 1. EVOLUCION DEL TFG. FUENTE: ELABORACION PROPIA.

2. LA COMUNICACION 2.0.

2.1. EVOLUCION DE LA WEB 1.0. ALA WEB Y LA COMUNICACION 2.0.

La web 1.0, anterior a la 2.0, se denominaba fase de la red como espacio comercial se
caracterizaba por tener un contenido estatico generado exclusivamente por profesionales,
habiendo pocos productores de contenidos y muchos consumidores con un papel pasivo,
con pocas actualizaciones, la tecnologia a un precio muy elevado y la cual no facilitaba la
interaccion entre productores y consumidores, la velocidad de conexidén muy baja, acceso
al conocimiento de pago, etc. En esta etapa los servicios web que se ofrecian pasaban por
los servicios de software, las publicaciones electronicas, librerias online o comercio
electronico entre otros.

En contraste, se define Web 2.0 a la evolucién de la web, en la que los usuarios se
convierten en elementos activos de la comunicacion, dejando de ser usuarios pasivos,
participando y contribuyendo, a la vez que son capaces de crear, dar soporte y formar parte
de sociedades tanto locales como globales, las cuales informan, comunican y generan
contenido.
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FIGURA 2. PROCESO DE LAWEB 1.0. A LAWEB 2.0. FUENTE: RESEARCHHUBS.COM

El término propio de Web 2.0. fue acufiado por Tim O’Reilly en una conferencia en
2004 titulada, “What is web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software” (Fuente: oreilly.com) En tan sélo unos afios, la transformacion
digital, adjetivada como 2.0, impactaria en todo tipo de empresas y organizaciones. Casi
inmediatamente se acufiaron los términos de Ciencia 2.0, de Sanidad 2.0 de Periodismo
2.0, y en este caso en el que nos centraremos, de Comunicacién 2.0.

En la web 2.0, se habla de dinamismo, actualizacidon constante y participacion social. Esta
nueva fase va unida a la colaboracién de todos los usuarios, la conversacion, la creacion
de comunidades y de contenidos. A todo esto, se suma el aprendizaje acumulativo y, sobre
todo, el aprovechamiento de la inteligencia colectiva, entendida como la capacidad que
tiene un grupo de personas para colaborar y alcanzar unas metas de forma conjunta.

La principal caracteristica de la web 2.0. es el nexo que nos compete a la comunicacion
2.0.: la capacidad de expresion que se dio a los usuarios no expertos en ser protagonistas
de la red, la llamada revoluciéon 2.0. la cual provoc6d que todos pudiéramos ser tanto
protagonistas como realizadores de contenido digital.

2.2. DE LA COMUNICACION TRADICIONAL A LA COMUNICACION 2.0.

La comunicacion 2.0 (proveniente de la Web 2.0) es el tipo de comunicacion en la que el
usuario de internet emite contenido web propio y no se limita a s6lo consumir informacion,
sino a crearla, desarrollarla y compartirla a través, por ejemplo, de redes sociales, blogs y
wikis. La comunicacion 2.0 ha motivado a las compafiias a crear nuevos proyectos web que
permitan la interaccion con el usuario.

El consumo de medios ha dado un vuelco absoluto y ha cambiado los roles de personajes
en la comunicacion que nunca se habia producido. La comunicacion 2.0 ha multiplicado
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exponencialmente el nimero de emisores de contenido. Hasta hace pocos afios era
Unicamente generado por los conocedores de la materia, mientras que hoy es creado por
millones de usuarios que acceden a Internet de una forma activa y comparten su
conocimiento en diferentes comunidades online: redes sociales, blogs, webs colaborativas,
etc.

e A
PRoBUCER ) & @@@S@JW@@
L) e

®
@@gﬂg‘i@ \:\)

FIGURA 4. RESULTADO DE UN PROSUMER. FUENTE: TIEMPODENEGOCIO.COM

La comunicacion 2.0. tiene ademas un enfoque mucho mas conversacional, en el que no
es solo se accede a la informacién, sino que es plataforma de la misma es interaccion y
participacion y es equilibrio entre quien emite y quien recibe, pues en ese momento se
invierten los papeles. La comunicacion participativa es bidireccional e incrementa su
volumen si lo establecemos desde la base de la educacion, en un entorno educativo.

En los siguientes graficos vemos el proceso de un modelo de comunicacién tradicional,
lineal y centralizado a un modelo de comunicacién 2.0. en que se observan los canales de
comunicacion mas distribuidos, donde la comunicacion en ocasiones se realiza entre pares
(peer-to-peer)

Broadcast: Top-down news

Model also called transmit, push. Characterized by media organization control.
All news is filtered through organization before getting to audience.

Advertisers

Web site,
TV show,
newspaper,
Etc.

Media Organization Heterogenous

Mass Audience
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Intercast: Bottom-up news

Also called peer-to-peer, social network. Participants are peers and have ability to change roles.
News is often unfiltered by a mediator before getting to its audience.

Advertisers

Community

Audience

FIGURA 5. MODELO DE COMUNICACION 2.0. (PEER-TO-PEER). FUENTE: HYPERGENE.NET

2.3. LA SIMBIOSIS DE LA WEB 2.0. Y LA COMUNICACION 2.0. EN LA
EMPRESA 2.0.

Hoy en dia se habla de la empresa 2.0., empresa social o social business, esto denota una
determinacion por el tema de la tecnologia a la cultura desde el ambito 2.0. a lo social. Tras
un informe de “Plan de Comunicaciéon empresarial” de IBM (José Nafiez Gémez, 2015)
publicado sobre la definicion de una empresa 2.0. y tras ya ser comprobado que la
incorporacion de las herramientas y tecnologias sociales mejoran sensiblemente las
experiencias de cliente, aumentan productividad y la eficiencia de la plantilla y aceleran los
procesos de innovacién, muchas organizaciones contindan dudando sobre todo por los
desafios y las tensiones que esta nueva forma “social” de trabajar provocan internamente
tanto a nivel cultural como de organizacion.

Las organizaciones ya no sélo usan los medios sociales para comunicarse mejor con sus
clientes sino sobre todo para compartir conocimiento con sus proveedores y socios y para
compartir conocimiento internamente con sus empleados.

Existe una tendencia hacia un incremento continuo de lo social en las organizaciones, se
esta invirtiendo mas en herramientas y tecnologias sociales y, actualmente, se tienen en
cuenta estas inversiones para planificar a largo plazo los gastos de departamento de la
empresa. Eso si, la mayor parte de esta inversion se sigue realizando hacia el exterior, en
las areas de Marketing (67%) y Relaciones Publicas (54%). A pesar de este crecimiento, en
el estudio, se sigue considerando que no se esté lo suficientemente preparados para los
cambios culturales que la incorporacion de los medios sociales supone para su
organizacion.

La mayor preocupacion de los directivos tiene que ver con el profundo cambio cultural que
lo social representa en la interaccion con los clientes, en las formas de gestionar
internamente los recursos humanos y los equipos, y en la re-definicion de los procesos y la
gestion del trabajo. Estos mismos directivos se muestran ademas preocupados por los
potenciales riesgos que una mayor transparencia y apertura puede acarrear a sus
organizaciones.
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Podemos dividir las tareas de la comunicacion 2.0 que se ejercen en un negocio en las
siguientes partes, las cuales apuntan directamente a un engagement social y empresarial
gue mas adelante detallaremos:

1. Creacion de experiencias de valor afladido para los clientes.

2. Mejora de la productividad y la eficiencia de la plantilla.

3. Aceleracion de lainnovacion.

2.4. LA TRANSFORMACION HACIA LA EMPRESA 2.0.

A la hora de evaluar una empresa y conocer su proceso y adaptacion a través de los afios,
de saber si una empresa es capaz y se ha desarrollado hacia la empresa social, el informe
titulado The Evolution of Social Business: Six stages of Social Business
Transformation (Altimeter) creado por Charlene Li y Brian Solis ha analizado las fases por
las que pasa una organizacién en el proceso hacia la empresa social. En particular,
identifican las siguientes seis etapas que cubririan desde la inversion de manera activa
en social media, pero sin vinculacién real a objetivos de negocio, hasta la integracion de
herramientas y practicas sociales en todos los procesos de la organizacién con el objetivo
final de impulsar el negocio:

1. Etapade la Planificacion.

2. Etapa de la Presencia en redes.

3. Etapa del Engagement (con sus clientes).
4. Etapade la Formalizacion.

5. Etapa de la Estrategia.

6. Etapa de la Convergencia.
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Fig. 04

The Six Stages of Social
Business Transformation

FIGURA 6. IMAGEN DE LAS SEIS ETAPAS DE LA EMPRESA 2.0. FUENTE: ALIMETER. BRIAN SOLIS Y CHARLENE
LI (HTTPS://WWW.SLIDESHARE.NET/ALTIMETER/THE-EVOLUTION-OF-SOCIAL-BUSINESS-SIX-STAGES-OF-
SOCIAL-MEDIA-TRANSFORMATION)

Como conclusién al desarrollo empresarial 2.0, comentaremos que son las empresas y
somos los integrantes de estas organizaciones los que temen a la empresa social. Pero
también que somos nosotros los que haremos posible la transformacion desde empresas
cerradas, verticales, rigidas y compartimentadas hacia empresas mas transparentes,
abiertas, horizontales y flexibles (empresas mas sociales en el sentido amplio de la palabra).

3. EL ENGAGEMENT

3.1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE ENGAGEMENT

El término en inglés engagement mide la cantidad que le es a un consumidor de significativa
la experiencia de la marca (brand experience) cuando es expuesto a un anuncio comercial,
publicidad, contacto televisivo u otra experiencia similar. En marzo de 2006 La Fundacion
de Investigacion Publicitaria (Advertising Research Foundation, ARF) defini6 engagement
como un "cambio de perspectiva de la idea de una marca realzada por el contexto que lo
rodea". En otras palabras, definimos el engagement como el compromiso o involucracion
gue consigue un producto o marca con el cliente. Por tanto, el engagement se ha convertido
en la preocupacion principal del community manager, que ha de conseguir ese compromiso
de los usuarios con la empresa. La Fundacién de Investigacion Publicitaria ha definido
también la funcion por la cual el engagement tiene el impacto sobre una marca:

(Idea + Mensaje + Media) Objetivos*

13 de 42


http://www.altimetergroup.com/research/reports/evolution-social-business

MARKETING TURISTICO

En numerosas ocasiones no somos conscientes de que estamos haciendo uso del
engagement marketing, existen muchas formas en las que se manifiesta: marketing de
empresas, marketing de eventos, marketing participativo, etc. Al hablar de él, hemos de
hablar obligatoriamente tanto de compromiso como de experiencia de la marca.
(Fuente:http://www.socialmediareal.com/engagement-metrica-debe-importar-tu-cliente-en-
redes-sociales/)

3.2. FUNCIONES Y FINALIDAD DEL ENGAGEMENT

Aquel usuario que valora la calidad del contenido antes que la cantidad crea una relacion
mas cercana con la marca, mejora la audiencia y se refleja en la reputacion de la marca. El
engagement es el compromiso de aquellos usuarios con la marca y esto se refleja en el
grado de interaccion. La finalidad del engagement es conseguir un usuario fidelizado, en
esta situacion se crea una especie de simbiosis, la marca cuenta con un usuario implicado
gue interacciona y la recomienda y el usuario se siente satisfecho y recibe informacién
relevante que le aporta valor.

3.3. COMO GENERAR ENGAGEMENT MARKETING

El engagement marketing demuestra que las teorias no son al cien por cien
homologadas o uniformes, la manera de generar engagement no consta simplemente de
acumular herramientas sociales, es una filosofia. Las redes sociales son un elemento
necesario para lograr el engagement, pero no el Unico. Para ello debemos disefiar una
estrategia donde tengamos en cuenta las siguientes variables, una de ellas la
segmentacion. Definir nuestro publico objetivo para el que queremos lograr el engagement
deseado y crear diferencia. Disefiar creativa y originalmente el tipo de contenidos para
fidelizar a nuestros consumidores, definir las acciones que pondremos en practica y los
canales que utilizaremos para llegar a los consumidores (tanto online como offline).

Segmentacion Contenidos Acciones Canales

FIGURA 7. FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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3.4. HERRAMIENTAS DEL ENGAGEMENT MARKETING

La mayoria de herramientas que tenemos relacionada con los medios sociales conducen a
esa funcion: marketing de contenidos, SEO, redes sociales, e-mail, marketing, etc. Ademas
de esto, necesitamos experiencias personalizadas que nos ayuden a conectar con nuestro
publico objetivo. EI engagement marketing no son las marcas quienes invaden al
consumidor, es el consumidor el que decide cuando, cdmo y por qué canal desea iniciar el
contacto con nosotros y el que, a través de una gestion clave nuestra, decide
comprometerse con nNOsotros.

ENGAGEMENT MARKETING

FIGURA 9. INFOGRAFIA: LUIS MARAM.

3.5. CLAVES Y OBJETIVOS DEL ENGAGEMENT

La clave para aumentar el nivel de interaccion de una audiencia objetivo podria resumirse
en un el siguiente sistema propuesto:

El objetivo Ultimo es enriquecerse con la interaccion de los usuarios y llegar a fidelizarles,
estableciendo una estrecha relacion racional y emocional entre marca y usuario.

FIGURA 10. GRAFICO: ELABORACION PROPIA
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4. ENGAGEMENT Y COMUNICACION EN EL SECTOR TURISTICO:
ESTUDIO DE CASOS.

Un reciente informe "The 2017 Digital Transformation Report” de un medio estadounidense
de comunicacién turistica, escribié sobre la necesidad imperiosa que tienen las empresas
turisticas de adaptarse al cambio digital que esta transformando radicalmente la industria.

El informe identifica 3 elementos que han cambiado el ecosistema turistico:

o Dispositivos maviles.
e Redes sociales.
e Creacion y distribucién de contenidos.

Anteriormente, los usuarios simplemente consumian contenidos. Ahora también los crean
y los distribuyen. El viajero se ha vuelto un creador de contenidos y un prescriptor. Los
dispositivos mdviles han permitido que los usuarios tengan acceso inmediato a grandes
cantidades de informacion, desde cualquier lugar y en cualquier momento.

Los turistas hoy en dia quieren experimentar el destino antes de viajar. Para ello demandan
contenido audiovisual que les inspire y que tenga algun elemento de interactividad. Los
turistas demandan un previo engagement que les condicione a la hora de escoger destinos,
empresas aéreas u hoteles.

Gracias a las redes sociales es mucho mas sencillo llegar al publico objetivo, con las
tecnologias existe mayor segmentacion y se establece un dialogo digital con los clientes,
ya sea a través de la web, el emalil, las redes sociales u otros medios de comunicacion.

El andlisis (“The Digital Transformation Report”) identifica cuatro pilares bésicos en la
transformacion digital en una empresa:

User experience
Personalizacion
Automatizacion

Adaptacion

FIGURA 14. ELABORACION: FUENTE PROPIA.

Estos cuatro pilares basicos a la hora de transformar digitalmente las empresas turisticas
han alterado completamente la forma en la que los consumidores buscan informacion,
contratan y experimentan los viajes. El turista del siglo XXI esta siempre conectado y activo
en el mundo online. Estamos ante un mundo multicanal y multi-dispositivo.

16 de 42



MARKETING TURISTICO

Las empresas tienen problemas para desarrollar promociones automatizadas vy
personalizadas, ademas de seguir las pautas necesarias para conseguir una
transformacion digital exitosa, a la vez que un engagement efectivo de su empresa. Esto es
debido a que generan gran cantidad de datos, pero estos estan fragmentados y con origen
en diferentes canales y soportes (lo que hace dificil el cruce de datos). Es necesario conocer
al cliente con dicha informacién por adelantado, lo que permite ofrecerle productos y
servicios personalizados.

Es fundamental tener una estrategia digital enfocada a dispositivos maviles, lo cual dara un
engagement por parte del usuario mas concienciado, enlazando la emocionalidad que un
viaje puede crear a través de la experiencia que se percibe.

Los nuevos retos generados por la revolucién digital hacen que las empresas turisticas
tengan necesidad de nuevos perfiles de personal, con un talento y unas habilidades
diferentes. Para partir de las necesidades de los turistas y su comportamiento como
consumidor es basico para poder desarrollar campafnas de promocion digitales que sean
efectivas.

Hoy en dia, los hoteles y la comunicacion 2.0. no se encuentran preparados socialmente
para la era de engagement que estd acaeciendo hoy en dia en tanto a contenido, como en
material de fidelizacion (sin contar las tarjetas de puntos, que desde hace 20 afios se
encuentran intentando mantenerse como elemento de continuidad en el marketing no
siempre con resultados 6ptimos).

Hay que tener en cuenta que las principales causas de la no correlacion entre facturacion
y valor de marca son: la diferencia de control y apuesta por estrategias de’ Brand Value’
entre marcas y el desarrollo de mejores técnicas en el entorno digital entre marcas.

El engagement y la comunicaciéon 2.0. se encuentran en un momento de constante
descubrimiento y numerosas investigaciones, se esta hablando ya de la web 3.0., lo que
probablemente conlleve una empresa 3.0. en un futuro, por el momento, el conseguir una
empresa turistica perfectamente ajustada al mercado 2.0. sigue siendo un reto para todas
aguellas empresas que desconocen las ventajas y necesidades de un plan de comunicaciéon
integral o0 2.0.

5. PLAN DE COMUNICACION 2.0

Cada vez més las empresas van tomando conciencia que estar presentes en la web da
créditos a su negocio. A través de ellas entran en contacto con sus clientes, lo que implica
una relacion mas estrecha. Sin embargo, son pocas las que irrumpen en el mundo virtual
con una estrategia que las oriente en su manejo, y sin tener en consideracion una serie de
aspectos previos. Esta es la razon por la que antes de aventurarse a tener presencia en las
redes sociales deben desarrollar un Plan de Comunicacién en los medios sociales o un
Plan de Comunicacion 2.0.
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Pero es importante no perder la esencia, la identidad, los valores y el diferencial de nuestro
establecimiento. Ahora mas que nunca hay que crear marca, hacer de nuestra empresa
una insignia, con caracter y personalidad propios, y llevarla al escenario online.

5.0. HOTEL LA PALMA ROMANTICA

FIGURA 15. IMAGEN DEL HOTEL A ANALIZAR. FUENTE: JOSE EXPOSITO FOTOGRAFIA

Después de comprender mas profundamente la comunicaciéon 2.0. y el engagement, se
creara de una manera pragmatica y realista un plan de comunicacion en una empresa del
sector turistico espafiol, en este caso un hotel — resort. Un Resort es un estilo de hotel que,
en lugar de tener habitaciones, posee apartamentos con capacidad desde 2 a 8 0 mas
personas. Mas adelante explicaremos con qué producto contamos para ofertar y la manera
gue operaremos para aplicarlo al PC2.0.

Practica: disponemos de una empresa hotelera real en Espafa (‘Hotel La Palma
Romantica”), de la que partiremos de cero en cuanto al sector comunicacion se trata, este
negocio nunca ha contado con un departamento o plan de acciéon de marketing ni muchos
menos una estrategia definida Contaba con una web y la apertura de cuentas de las redes
sociales basicas (Facebook, Twitter, etc.) Pero tras su creacién no ha habido un
seguimiento ni nadie encargado de gestionar la parte de comunicacién de la empresa.
Con el paso de los anos, el hotel ha sido desbancado entre los situados “buena relacion
calidad -precio”, debido al descuido por parte de los encargados /propietarios de adaptarse
a las nuevas tendencias sociales. Se hace evidente la necesidad de presentar el producto
(el resort) de una manera que reencauce toda la clientela que en su momento tuvo y vuelva
a crear la imagen de la marca que tuvo una década antes.

Con este objetivo se desarrolla el plan de comunicacion que se presenta a continuacion.
Dicho plan comienza con un extenso analisis estratégico del sector hotelero espafiol, més
centrado en las islas Canarias y del mismo hotel. Seguidamente se presenta un diagnéstico
comunicativo a raiz del cual se han fijado los objetivos a seguir a través de una estrategia
gue se desarrollara durante el periodo de un afio. La estrategia de comunicacién propuesta
se basa en el concepto “Quédate con nosotros” y engloba un total de 15 acciones
destinadas a armonizar la imagen funcional o de servicio con la imagen intencional. Tales
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acciones se desarrollan principalmente a través de redes sociales, que cada vez tienen mas
presencia en el &mbito hotelero, asi como también se utilizaran medios de comunicacién
off line.

Como punto de partida de este Plan de Comunicacion, que nos llevara a desarrollar ideas
gue esperamos sean Utiles y novedosas, abordaremos:

* Las oportunidades que brinda todo Plan de Comunicacion.
* El enfoque comunicativo del presente proyecto.

» Como crear un engagement social hacia los clientes y seguidores, tanto de la empresa,
como de la zona.

Para esta nueva reinversion en el mercado, es necesario crear un Plan de Comunicacion
gue englobe los objetivos de la organizacion, defina el publico al que queremos dirigirnos,
gué hacer para que se manifieste la identidad corporativa de la empresa y tener una buena
imagen y reputacion, instaurar una estrategia que integre todas las acciones internas y
externas, los recursos utilizados, el cronograma de las acciones y la evaluacién de todo
aguello que hemos comunicado y queremos analizar.

Una de las principales caracteristicas de todo servicio es su intangibilidad. Un hotel no
vende exclusivamente estancias y desayunos, sino la experiencia de estar en él y disfrutar
de todo lo que conlleva la estancia, desde que se entra, el periodo que se pasa en ese hotel
hasta que hace el check out, siendo en ello donde el elemento de intangibilidad adquiere
su fuerza.

5.1. METODOLOGIA

El proceso que vamos a seguir a la hora de crear el plan de comunicacion va a
basarse en examinar el mercado hotelero nacional, agrupar todas las fuentes de
informacion existentes de nuestro hotel, de cuantas formas de publicidad consta, la cartera
de clientes como se comunica con ellos, cuales son sus competidores directos y de qué
manera se posicionan por encima de nuestro resort. En la elaboracion del plan, trataremos
de aportar puntos de vista innovadores, implantar todas las nuevas técnicas que las RRSS
estan asentandose en nuestra sociedad ademas de las posibles opciones de innovacion
adicional que nosotros, como comunicadores, seamos capaces de proponer.

En este proceso enfocaremos de una manera practica y con aspiraciones mas alla

de las basicas y una colaboracién constante entre los implicados en este plan de
comunicacion y nueva imagen de la empresa.
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5.2. FASES DEL PROYECTO

Plantearemos el proyecto en cinco fases o etapas a groso modo, sin embargo,
dentro de ellas existirdn subfases que se han de realizar para tener una imagen lo mas
similar al proyecto planteado.

» Exposicion: presentaciéon del plan, enfoque, alcance y acciones.

*Ajustes a las acciones: alguna debera ser retomada, otras afadidas, otras
suprimidas o modificadas.

* Validacién de la version definitiva del plan.

* Desarrollo de acciones de acorde al calendario establecido.

» Seguimiento y evaluacion.

5.3. ANALISIS ESTRATEGICO

El analisis de la situacion tiene por objetivo dar un repaso a la situacion actual del
hotel La Palma Romantica. El andlisis girara tanto en torno al marketing, el producto, el
mercado en siy a las acciones comunicadoras.

5.3.1. Andlisis del sector (analisis externo)

El peso del turismo, medido a través de la demanda final turistica, alcanz6 los 119.011
millones de euros en 2015, un 3,9% mas que el afio anterior, representando el 11,1% del
Producto Interior Bruto (PIB). (Fuente: Expansion.com)

En 2016 el 11,1% del PIB en Espafa correspondié a la hosteleria, lo que muestra la
importancia del sector y su influencia y repercusion en la creacién de riqueza y en la
generacion y mantenimiento del empleo.

Durante 2016 la llegada de turistas alcanzé los 75 millones, lo que supone un incremento
del 10,6% con respecto a 2015. A este indicador también se le une el de inversién hotelera,
gue por segundo afio consecutivo alcanza los 2.000 millones de euros.

En este sentido, se espera que esta tendencia positiva continle, apoyada por unas buenas
perspectivas econdémicas de nuestros principales mercados emisores: Reino Unido, a pesar
de la amenaza que supone el brexit; Alemania y Francia.

De esta forma se estima necesario crear ventajas competitivas frente a la competencia,
siendo la comunicacion corporativa un elemento clave en una sociedad como la nuestra,
“sobreofertada” y, por ello, “sobrecomunicada”.

El andlisis externo aporta elementos de reflexion sobre las fuerzas que permitirian un
aumento del mercado turistico y la direccion hacia la que se dirige este ultimo (tendencias).
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Igualmente se analizan el perfil del consumidor, los rasgos del mercado acabando con una
vision del panorama competitivo de los hoteles en Espania.

5.3.2. Problema de comunicacion

Hotel La Palma Romantica »xx

EEa=
La Palma Romantica Hotel Spa & Restaurante > Alquiler de coches =) =)
BLREEL R ™= 0 0034 922 186221 Tel 08.00 a 22.00

Nuestro Hotel

Py | )
R e e wentacones B Lapalmaromantica
e r NenSrvee BBl [ Like Page 64 likes
i e 3 Informacion La Palma =

Galeria de fotos
Be the first of your friends to like this

Testimonios . =
f— [ LEN B LN

La Palma Romantica sitio web oficial de las reservas hoteleras en La Paima, Ofertas especiales. Reservas de hotel y coches

con el pago en el dia de llegada. Completa informacion vacaciones para el norte de La Palma y el alojamiento en un hotel TWeetS por @PalmaRomantica o
espacioso y confortable. Las instalaciones incluyen restaurante, bar, boutique, servicio de transporte de taxi, Alquiler de
coches, Punto de Internet gratuito y Wi-Fi en las zonas comunes, aparcamiento gratuito, piscina exterior, terraza solarium,
jardines, pista de tenis, ping pong, Spa con piscina interior, Jacuzzi, Bafio turco, Sauna, gimnasio area de fitness y servicio PalmaRomantica
de masajes. Esperamos poder darle la bienvenida al Hotel La Palma Romantica.

@PalmaRomantica

Barlovento Sardinisima 2017, fiesta 18 de Marzo

o b 11 feb. 2017

PalmaRomantica
@PalmaRomantica

Fiesta de las Cruces de La Laguna de Barlovento
Mayo 25, 26, 27, 28

Q [~ 11 feb. 2017

FIGURA . 16 EJEMPLO DE INTERFAZ QUE NUESTRO EJEMPLO DE HOTEL-RESORT PRESETNA ANTES
DE IMPLANTAR EN PLAN DE COMUNICACION 2.0., ACTUALMENTE, ESTE DEFICIT DE CALIDAD EN LAS WEBS
HOTELERAS DE MEDIANAS EMPRESAS SIGUEN EXISTIENDO. (FUENTE: WEB LA PALMA ROMANTICA).

Desde su apertura, el hotel no ha tenido en cuenta la presencia online ya que, en el norte
de laisla, es el que tiene la mejor oferta en cuanto a instalaciones.

5.3.3. Andlisis del local (andlisis interno)

Para analizar el restaurante en su globalidad utilizaremos el criterio de valoracién de los
autores Varela Mallou, Prat Santaolaria, Voces Lopez y Rial Boubeta (Modelos de gestion
de calidad de empresas, 2005) que establece cinco dimensiones fundamentales de analisis.
En primer lugar, en cuanto al acceso, el Hotel La Palma Romantica se encuentra en la calle
Las Llanadas, municipio de Barlovento la isla de La Palma, en el archipiélago de Canarias,
cuyos accesos a la ciudad mas cercana es a 22 minutos en coche y a 14 minutos en coche
de la playa mas cercana.
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1]

Calle Los Tilos

FIGURA 17 . SITUACION GEOGRAFICA DEL ESTABLECIMIENTO. FUENTE: GOOGLE MAPS.

Respecto a las instalaciones, el hotel posee tres plantas dentro del edificio principal, mas
zona de bungal6s, la decoracibn es de paredes blancas, motivos de madera y
complementos canarios, con algunos toques de color, caracteristico de las zonas soleadas
gue pretenden aprovechar el sol al maximo. Los colores corporativos de la empresa son en
azul y en blanco, el cual no esta descartado modificar para adaptarse a unos tonos pastel
gue vayan mas acorde con el estilo novedoso y actual que se quiere proyectar.

El tercer item que analizar, el personal, ofrece un trato amable y profesional, se trata de una
compafiia que empezo siendo familiar pero que en época de mucha demanda aumenta la
plantilla en un 30%, de manera que se contratan guias para experiencias, animadores,
camareros de desayuno, etc.

5.3.4. Mapa de publicos (publico objetivo)

El mapa de publicos es un instrumento que nos permite ver como el puablico se divide y
permite elaborar una primera diferenciacion basica de los mensajes clave, estableciendo
asimismo una escala de prioridades. En el caso del hotel La Palma Romantica (LPR) se
han establecido los siguientes y se han ordenado segun su nivel de influencia en la actividad
del restaurante. En este caso, trabajadores, clientes potenciales, proveedores, lideres de
opinion o prescriptores, medios de comunicacion, administracién publica y sociedad civil.

5.3.5. Segmentacidon geografica

La clientela que visita el hotel — resort se divide generalmente entre los germanoparlantes
(austriacos y alemanes) y la clientela nacional (espafiola), existe un publico minoritario de
franceses y de asiéticos (no llegan al 10%). Nuestro objetivo es mantener la clientela
alemana como hasta siempre y aumentar el turismo tanto de otros continentes (América)
como el turismo interior (aprovechar las festividades del calendario laboral en Espafa para
crear mas rotacion de estancias).
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5.3.6. Segmentacion demografica

En cuanto al enfoque demografico y al ser un hotel-resort de calidad media- alta, el publico
gueda concentrado en hombres al 60% y mujeres al 40%, generalmente vienen parejas, 0
grupos de caminantes (o0 hikers) que quieren disfrutar tanto de la naturaleza de los
alrededores, como de las playas, la edad de los clientes ronda entre los 30-45 afios de
edad, nos interesaria cambiar ese rango y conseguir una clientela mas joven, que a la vez
se asocia con la edad de los millenials (entre 18 y 34 afios, los cuales suponen un 24% de
la poblacion mundial), y conseguir que fluya una red de contenidos, tanto imagenes como
noticias, mas digital, de manera que se cree el efecto en cadena de atraer a mas publico
joven (el efecto boca-a-boca en ocasiones es mas efectivo que las campafias profesionales
de publicidad) lo que puede conllevar el aumento de negocios consecuente del municipio,
gue atraiga aun mas a huéspedes a la zona de Barlovento, la ciudad méas cercana al hotel.
Queremos transmitir que el hotel es para un amplio segmento de clientes mas alla de la
familia ya acomodada y con salarios base fijos y de vacaciones estacionales perfectamente
marcadas.

5.3.7. Segmentacion psicogréfica

Nuestro objetivo es transmitir los valores no plasmadores del hotel: no nos interesa que el
cliente s6lo pase minimo una semana en la isla de La Palma, nos interesa ademas que
pueda aprovechar las experiencias que ofrece la isla utilizando como zona base nuestro
hotel para visitar los bosques de laurisilva de los alrededores, las aguas cristalinas de la
playa, los acantilados que hay al norte de la isla para practicar escalada u otros deportes,
la gastronomia canaria o relajarse en nuestras habitaciones perfectamente equipadas e
incluso pasar una velada tranquila en los Spas que las instalaciones ofrecen.

5.3.8. Mensaje que se quiere transmitir

El objetivo, en resumen, narra el mensaje de nuestra campana “Quédate con nosotros”.
Queremos transmitir que no es necesario estar de paso en la isla de La Palma s6lo 2 6 3
dias (que es la media que un turista esta en el alojamiento, lo cual crea pérdidas y mas
inversion a la hora de hacer reservar, gestiones, mano de obra, etc.), sino que tanto en el
hotel como en la isla tienen todo lo que necesitan para pasar unas vacaciones de ensuefio
sin necesitar de ir cambiando de isla a isla del archipiélago canario para buscar nuevas
experiencias. El mensaje también se refiere a “quedarse” en todos los aspectos: tanto tomar
la experiencia, repetirla y mantenerla.
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5.3.9. Andlisis DAFO.

DEBILIDAD AMENAZA

e Situacion del hotel e Cadenas hoteleras internacionales
¢ Malas conexiones de vuelos e Turismo estacional reducido
e |naccesibilidad del hotel sin coche e Poca visibilidad del hotel

e Desconocimiento de la gestion

de las nuevas tecnologias e Poca informacion 2.0. del hotel
[ ] [ ]
[ ] [ ]
[ ] [
e Sijtuacion de laisla e Nuevo turismo 2.0.
e Instalaciones ¢ Nuevo concepto de turismo experiencial
e Posibilidad de verano todo el afio e Posibilidad de turismo internacional
e [Equipamiento que poseen pocos
competidores: e Nuevos segmentos de mercado:
resort/spa publico joven entre 20 y 30 afios
e Conocedores de las empresas de la
zona e Planes extra como turismo senderista
[ ] [
[ ] [ ]
[ ] [

FIGURA 18. FUENTE: ELABORACION PROPIA

El andlisis de la situacion y del DAFO revela que, desde su apertura, el hotel posee mucho
potencial, tanto geografico como de instalaciones y de inversion, que se puede seguir
explotando con la necesidad incipiente de actualizarlo a las nuevas redes y mejorar la
imagen de cara al nuevo sector del turista 2.0., el cual, en unos afios, con el proceso
constante conseguira en que la estacionalidad sea s6lo un elemento del turismo que en el
caso de nuestro resort es esquivado eficientemente, de manera que un mayor nimero de
clientes decida “quedarse con nosotros”.

5.3.10. Misidn, visiéon y valores

El hotel LPR no ha desarrollado de manera formal una redaccion explicita de su mision,
vision y valores. Sin embargo, la filosofia de estos conceptos si que se comparte de forma
interna. Es un ambiente familiar que se preocupa por que sus clientes se encuentren o mas
a gusto posible, sin embargo, estos puntos no son claramente expuestos, tanto a los
trabajadores como a los clientes. Asi, podemos identificar que la direccién y los trabajadores
comparten lo siguiente:
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Mision: queremos ser una de las opciones principales de calidad y turismo autéctono
canario, queremos que nuestros clientes disfruten tanto de la “isla de la eterna primavera”
como de nuestras instalaciones, queremos que a través de nuestra vision los clientes
vengan con nosotros por la profesionalidad, familiaridad y buena estructurada organizacion
para que las vacaciones sean completas, queremos ser la primera opciéon de un potencial
cliente cuando quiera un turismo completo y no comercializado o industrializado.

Vision: ser reconocido por nuestros clientes como la mejor opcién de la isla de La Palma
en cuanto a turismo los 365 dias del afio, de escapada o de mas continuidad, en un
ambiente de multi planes y adaptado para un cliente que busca un concepto de turismo mas
cercano, pero a la vez pleno.

Valores y filosofia de trabajo:
— Calidad a un precio justo
— Esfuerzo y cuidado hacia los clientes
— El ambiente familiar y de vida canario hacia los clientes
— Profesionalidad a la vez que cercania
— Experiencia o resolucién
— Engagement con los clientes a través de sus gustos y necesidades

5.3.11. Identidad visual corporativa

Después de estudiar el anterior logo (ya que no disponiamos de toda la informacion con la
gue se cred el anterior logo), vemos que han utilizado dos colores, rojo y amarillo,
caracteristicos de la bandera de Espafia, ademas de afiadir un simbolo de corazén para
que el significado de “romantico” tenga mas connotaciones con lo que pretenden que sea
la estancia del hotel.

FIGURA 19 Y FIGURA 20. ANALISIS Y PROPUESTA DE CAMBIO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Las acciones ejecutoras corresponden al departamento directivo, esto es, se recomendaria
qgue, al pretender un cambio de identidad visual de la empresa junto con el eslogan, se
cambie también el logotipo, siguiendo directrices de marketing visual.
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5.3.12. Anélisis de comunicacién online

Teniendo en cuenta que el plan de comunicacion que se ha de aplicar tiene
numerosos cambios centraremos los canales de comunicacion en los mas accesibles para
todos los usuarios aun sabiendo que existen mas herramientas de comunicacién 2.0. que
podrian, méas adelante, optimizar el plan de marketing de este hotel.

1. Pagina web

Desde que Jakob Nielsen empleara el término ‘usabilidad’, se han sucedido aportaciones
de investigadores que han reflexionado sobre los elementos que hay tener en cuenta para
diagnosticar los aciertos y errores que poseen los sitios que dan forman al WWW. Es, a dia
de hoy cuando no existe aln una disciplina consolidada, cerrada y consensuada que aborde
esta cuestion, sino que es precisamente la aportacion desde diferentes Opticas y
perspectivas la que irA consolidando una base aceptada por la comunidad de
investigadores. Siguiendo esta linea, la aportacién que ahora realizamos toma en cuenta
las propuestas de investigadores que han adoptado diferentes perspectivas a la hora de
valorar eficazmente un sitio web.

Las secciones o0 elementos que constituyen el modelo de andlisis de los sitios web que
proponemos son las siguientes: navegabilidad, contenidos (volumen), contenidos
(estructura), actualizacion y estética.

* Navegabilidad

Nos referiremos a la capacidad que tiene el usuario de desplazarse por el sitio web en
cuestion. La navegabilidad se concentra, en primer lugar, en la pagina de inicio debe
guardar unarelacién estrecha con la satisfaccion de necesidades de los usuarios que visitan
el lugar.

Hotel La Palma

La Paima Romantica Hotel Sps & Restaurante
asmE N =

[ £]9)

FIGURA 21. FUENTE: HOTELLAPALMAROMANTICA.COM
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En la portada de la web se observa una estructura web bastante arcaica, donde los enlaces
no son susceptibles de clicar a menos que vayas moviendo el ratén para localizar lo que se
necesita. Al ir accediendo a los apartados que presenta la web se abren ventanas con textos
pocos interesantes a la lectura (textos sin apenas sangrado de lineas, superpuestas
imagenes...), donde relata las instalaciones que el hotel tiene sin apenas imagenes
interactivas que sumerja al cliente y le atraiga el seguir investigando.
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jacuzzi privado y chimenea
Centro Spa
Sauna, baro de vapor, jacuzzi, gimnasio, solarium, servicio de masajes con
tratamientos diferentes para elegir y una piscina cublerta climatizada de 26 grados
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FIGURA 22.FUENTE: HOTELLAPALMAROMANTICA.COM

* Contenidos

Para comprobar si el volumen de los contenidos es excesivo, proporcionado o insuficiente,
debemos saber qué tipo de informacion esta buscando el usuario que visita una pagina
web. En el caso de un hotel, el internauta querra conocer principalmente las instalaciones,
la ubicacién, imagenes, accesos, precios, disponibilidad, etc. Una vez cubiertos esos
minimos, la informacién se podra ampliar segun se desee, pero cabe puntualizar que un
exceso de contenidos dificultara al usuario conocer aquello mas relevante.

La estructura de los contenidos se refiere a si estos se encuentran distribuidos en secciones
0 partes claras.

En este caso, los contenidos se encuentran medio completos, pero con una imagen poco
sugerente y, en algunos casos, de dudosa credibilidad. Por ejemplo, existe un apartado de
“testimonios” donde clientes o visitantes del hotel dejan sus opiniones, esto ha sido
traspasado de un texto donde, a primera vista, no parece que haya sido escrito por
NUMErosos visitantes.

Nos alojames en el hotel en septiembre de 2009,con un nifio de 18 meses El hotel estad muy
bien,cuidado limpio y muy acogedor. La comida del restaurante muy buena,la relacién calidad
precio es correcta (cocina de calidad),la cena puede ser a la carta o incluida en media pension.si se
decide por media pensién hay que elegir la cena de un men definido. la piscina de fuera esta muy
fria,pero |a cubierta es estupenda,a una temperatura muy agradable, tiene un bar con una
chimenea y la zona es muy acogedora e invita a una conversacion o la lectura de un buen libro

El lugar donde esta es perfecto si le gusta la naturaleza,la tranquilidad,evadirse totalmente del ruido
y desconectar. esta en una zona muy apartada,asi que para aguellas que busquen otro tipo de
hotel de turismo més convencional no es el hotel adecuado. para una pareja esta perfecto,pero
para ir con un bebe no tanto.el hotel es pequeiio al igual que el restaurante y las parejas de las
otras mesas se incomodaban si el nifio lloraba o se movia méas de lo "aceptable”. los camareros y
las recepcionistas son extremadamente amables y serviciales. Familyviajera Canarias

Lo que puedo decir de este Hotel, que es familiar, es que desde el primer dia nos atendieron con
una amabilidad extraordinaria, nos alojaron en habitaciones contiglias con vistas a la costa norte de
la Isla, las habitaciones son amplias un poco anticuadas, la cama tiene almohadas muy grandes y

-
nérdicos pensados para el turista aleman supongo, el bafio tiene bafiera en vez de ducha, a - S
algunos les gustara una cosa y a otros otra. En cuanto a la comida, el desayuno es correcto sin ik ol -
més y la cena, llevamos media pension, la recomendaria totalmente ya que a pesar de que sélo _&

FIGURA 23. EJEMPLO DE TESTIMONIO EN LA WEB. FUENTE: HOTELLAPALMAROMANTICA.COM
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En el menu inicial estas son las pestafias que se amplian para dar mas informacion del
hotel, los idiomas que estan correctamente actualizados son el inglés y el alemén, con sus
correspondientes apartados. Los idiomas de francés, holandés, italiano y ruso simplemente
tienen una interfaz de presentacion con un solo botén para “reservar’. Con todo esto,
continla la sensacion de falta de imagen y cuidado a la hora de presentarnos un hotel con
numerosas fortalezas y oportunidades.

La Palma Romantica Hotel Spa & Restaurante Yook ok 0034922186221 Tel 08.00 2 22.00
=SS ey A T > Alquiler de coches
' « Iniclo
* Nuestro Hotel
* Habltaciones
« Reservas
« informacion La Palma
« Galeria de fotos

« Testimonios

- Contactenos

FIGURA 24. MENU INICIAL DE LA WEB. FUENTE: HOTELLAPALMAROMANTICA.COM

Como vemos, el hotel esta intentando por sus propios medios aumentar la clientela de las
épocas con menor afluencia (aun siendo algunos meses temporada alta), también vemos
gue estas ofertas se realizan al turismo externo, esto es, alemanes e ingleses. El
engagement en este caso esta siendo fuertemente dafiado pues alguien que mire mas en
detalle puede ver facilmente estos gazapos que dan lugar a muchas confusiones.

Y| e

Welcome Bien vErittite Wy
Hotel La Palma Romantica Spa & Restaurant

the Hotel, w

FIGURA 25. FUENTE: HOTELLAPALMAROMANTICA.COM

Tras este andlisis concluimos que el plan de marketing de esta empresa no esta bien
estructurado, la pagina web presenta confusiones y la estructura carece de orden sucesorio,
claridad e interés, a la vez que se pierde todo el engagement posible para atraer a un
consumidor interesado en nuestro producto, las imagenes que se proyectan no es lo que
gueremos mostrar al cliente potencial. Una imagen que muestre la ubicacion de nuestro
producto aumentaria mucho mas el engagement que una simple puesta de sol.
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www.fotosaereasdecanarias.com

FIGURA 26. EJEMPLO DE IMAGEN QUE PROYECTARIA LA IMAGEN QUE QUEREMOS MOSTRAR AL USUARIO.
FUENTE: FOTOSAEREASDECANARIAS.COM

» Actualizaciéon

Existe una relacion proporcional entre la temporalidad de los contenidos y la valoracion
(positiva o negativa) que tendran los usuarios acerca del sitio. Un buen tratamiento de la
actualizacion supone un factor positivo en la valoracién de los usuarios, en cuanto que éstos
consideran que, al cuidarse esta faceta, hay una mayor probabilidad de que el resto de los
elementos también se trate adecuadamente. Podriamos decir que unos contenidos bien
tratados desde el punto de vista temporal llevan consigo un aumento en la confianza de los
usuarios. Por el contrario, presentar un web con contenidos no actualizados genera
desconfianza en los usuarios, en cuanto que pueden extrapolar esta mala practica al resto
de los contenidos y actividades del sitio.

« Estética del sitio

A simple vista, la pagina web del Hotel La Palma romantica resulta anticuada, no presenta
un formato y disefio igual o parecido a los sitios mas actualizados en comparaciéon con su
competencia. Ademas, transmite la modernidad y familiaridad que queremos transmitir de
nuestro negocio, si como grafia, que no coincide en todas las ventanas de la pagina, lo que
se traduce en falta de corporativismo. Siguiendo con la estética, la imagen de la portada de
la pagina web podria pasar como cualquier imagen de archivo obtenida de Internet.
Ademads, resultado atractiva.

Otro aspecto resefiable es la falta de esléganes de los que hacen uso, que nuevamente
indica una falta de corporativismo:

- La calidad de experiencial que tanto la Isla como el resort presenta.

- La profesionalidad y familiaridad que avalan més de 20 afios de experiencia.

- una variedad de planes y comodidades que aseguran una estancia optima.

Todos estos aspectos transmiten una imagen de dejadez por parte de la empresa, lo que
el usuario puede extrapolar al servicio y productos que ofrece el resort.
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2. Facebook

El Hotel La Palma Romantica posee una pagina propia de Facebook embargo no hace uso
de ella, su ultima actualizacién fue en 2013. En ella, vemos dos publicaciones donde se
presenta una galeria de fotos, las cuales de poca calidad y que aparentan poco interés a la
hora de mostrar nuestros servicios.

La gestion de las redes sociales es de creciente importancia en la sociedad actual y crear
una cuenta en una red social, pero no hacer uso de ella, puede resultar incluso méas
perjudicial que no

haber creado tal perfil, ya que construye mala imagen al transmitir despreocupacion hacia
los clientes asi como poco transparencia. De la misma forma, supone la pérdida de
oportunidad de relacion con el pablico y de generar una reputacion positiva.

En la pagina web oficial de La Palma romantica vemos un link asociado a Facebook, en el
margen superior derecho, si clicamos en el simplemente aparece una opcién para compartir
en nuestro tablon de noticias el enlace a la pagina web, es muy poco intuitivo para el
usuario, pues al aparecer el enlace de Facebook este piensa que va a acceder a la pagina
web oficial de Facebook de la empresa. La pagina de Facebook creada por la empresa,
aparecen 63 likes y no esta actualizada desde 2013.

Si buscamos en Facebook Hotel La Palma roméntica, veremos una creacion espontanea
de la empresa, esto es, google ha creado automéaticamente una pagina sobre la empresa,
vemos que aparecen 28 reviews (opiniones) y 259 likes, y aportaciones de 425 personas
gue han disfrutado de una estancia en el hotel, esto muestra por parte de la empresa una
falta de aprovechamiento de la comunidad 2.0 para seguir aumentando la buena vision e
imagen que los clientes tienen de la empresa., esto seria una plataforma para aumentar las
estancias en latemporada baja, que es uno de los mayores problemas que nuestra empresa
sufre a causa de la fuerte competencia que existe.

Es necesario, tanto, estructurar la pagina de Facebook, las opiniones, la inmaterial (tanto
fotografico, de Noticias, y de interés) de manera que sea mas intuitivo para el usuario que
esta interesado en nuestros servicios.

3. Tripadvisor

Esta herramienta es cada vez mas popular entre los internautas que desean conocer
informacion acerca de los restaurantes de la ciudad. Con 315 millones de usuarios
mensuales y mas de 200 millones de opiniones en 45 paises, Tripadvisor es quien marca
el ritmo global de la reputacion online de hoteles y restaurantes.

Los comentarios de los usuarios son de gran importancia en esta herramienta y segan un
estudio publicado por Tripadvisor, el 59% de los espafioles generalmente o siempre
consulta los comentarios en esta pagina antes de elegir un restaurante, asi como un 31%
evita comer en aquellos que no tienen ningln comentario.

Si analizamos la actividad del Hotel La Palma roméantica en esta aplicacion, puede observar
gue no se ha hecho ningln uso 6ptimo de esta herramienta. Sin embargo, los usuarios se
han encargado de dar una valoracion realista del servicio. Esto es, todo lo que necesitamos
exponer en cuanto a las fortalezas de nuestra empresa, la comunidad de TripAdvisor se ha
encargado de plasmar la, de manera qué es un punto a nuestro favor en caso de que el
usuario quiera corroborar la veracidad que queremos presentar de nuestro resort.
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Actualmente, solo cuenta con un 5% de opiniones malas y pésimas, un 35% corresponde
a un nivel excelente en cuanto a las opiniones de los viajeros.

Para aumentar el engagement de la empresa y la calidad y profesionalidad que se pretende
plasmar, se recomienda contestar personalmente aquellas malas opiniones o mala
creencias que los usuarios hayan tenido en nuestro resort.

4. Booking / buscadores online

A la hora de buscar un hotel, conocer la oferta que existe en la zona, el cliente suele optar
por los buscadores online. Booking.com es uno de los buscadores mas efectivos y utilizados
por los viajeros a la hora de reservar un hotel, si buscamos el Hotel La Palma roméntica,
contaremos que tiene una posicién bastante buena: 8,4 de nota media entre todas las
opiniones que han escrito los viajeros.

Hotel La Palma Romantica Muy bien 8,4
Barlovento — Mostrar alojamiento en el mapa ‘@ 362 comentarios

. - . Limpieza 8,6
El Hotel La Palma Roméntica ofrece alojamiento elegante situado en el P

" pintoresco bosque de Laurisilva. Consultar los precios

Reservado 5 veces en las Oltimas 24 horas

B Laura, ;au0n te interesa el Hotel La Palma Romantica? Introduce tus fechas y reserva antes de que sea demasiado tarde.

FIGURA 27. INTERFAZ DE BOOKING.COM DONDE APARECE EL HOTEL LA PALMA ROMANTICA (FUENTE:
BOOKING.COM)

5. Instagram

Instagram se ha convertido en una de las herramientas 2. 0. Por excelencia para los viajeros
millennials. Esto es, una galeria de fotos con alta estética donde presentan los servicios,
las experiencias y los productos que esta disfrutando el usuario a un tiempo casi real.
Lamentablemente, el Hotel La Palma roméntica no posee pagina de usuario de Instagram
han sido los propios usuarios los que se han encargado de publicar Unicamente 6 fotos
donde aparece la ubicaciéon y la plasmacion de estos momentos. Se recomienda una
creacion de usuario, hashtag y una involucracibn mas cercana a este sector de cara a
conseguir mas clientes de este rango de edad deseado.
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FIGURA 28: IMAGENES DE LOS USUARIOS DEL HOTEL LA PALMA ROMANTICA, ENCONTRADOS CON EL
HASHTAG #LAPALMAROMANTICA. FUENTE: INSTAGRAM.COM

6. Twitter

El microblogging es una de las herramientas de la comunicaciéon 2.0. que no todas las
empresas utilizan en su negocio. Entre otras ventajas, el Twitter empresarial funciona
eficazmente para mantener contactos con sus clientes, promocionar sus marcas, productos
0 servicios, obtener informacién de los consumidores y sobre todo, mantenerse actualizado
en los circulos que les compete, en este caso, el turismo hotelero.

En el caso del Twitter de La Palma Romantica, tiene una cuenta creada con tan sélo 14
seguidores y 9 personas a las que el hotel sigue, ademas de 10 tweets que han sido
redactados durante los 4 afos de la creacion de la cuenta.

Conseguir circulos en esta red social es bastante sencillo, pero la constancia es uno de los
elementos que se necesitan para estar actualizado, es por eso que necesitaria aumentar
su red de contactos, entre los que afiadiriamos organismos publicos de la zona de
Barlovento, Canarias, ademas de empresas turisticas, aerolineas, transportes, guias de
turismo, etc. de manera que se consiguiera un feed mutuo a base de retweets (copiar en
tus posts comentarios de otros usuarios de interés) tanto de noticias de interés, informaciéon
e imagenes especiales para los seguidores de esta red.

FIGURA 29 CUENTA DE LA PALMA ROMANTICA FUENTE: TWITTER.
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7. Plataformas extra: Youtube y Google +

Para una empresa en la que un plan de comunicacion nunca ha sido redactado ni
proyectado, seria una accion muy ambiciosa ampliar lo maximo posible las redes sociales
para conseguir mas target. Afiadir Google Plus o YouTube entre nuestras redes sociales
seria un avance extra que probablemente sea necesario mas adelante de cara a nuestros
nuevos competidores. La creacion de videos corporativos hace que se presente la filosofia
de la empresa muestra nuestros servicios, demostraria que nuestra empresa esta
preparada para afrontar aquellos movimientos comunicacionales que lleguen.

El uso de Google Plus ayudaria para conocer si existen opiniones afiadidas, acciones o
sugerencias que haya que afadir en los datos empresariales. Esto, a su vez, ayudaria a
gue la ubicacion en Google Maps de nuestro hotel esté claramente definida. Ademas de las
consecuencias positivas de buscadores SEO y SEM que se obtendrian.

5.3.13 Analisis competencia

Siguiendo un criterio de proximidad geografica y de relacién calidad-precio, se han
establecido tres principales competidores para Hotel La Palma Romantica, los cuales tienen
una puntuacion superior al mismo (Muy bien, 8,4 puntos): Facunda A, Facundo By El Simén
(Fuente: Booking.com).

Todos los hoteles de la zona de Barlovento tienen unas notas mas que aceptables (entre el
8 y el 9,5 de puntuacion), la media de reservas de la zona ronda a un 80% en temporada
baja y, sin embargo, en el hotel La Palma tienen que bajar considerablemente los precios
para conseguir los mismos resultados que los competidores, teniendo unas instalaciones
mas completas y servicios que los otros.

Podemos decir que en cuanto a competidores de la zona no existe un hotel o resort que se
equipare a nuestras instalaciones, sin embargo, la poca accesibilidad de la zona hace que
los turistas interesados sean menos que en otras zonas de la isla y que el coste de
oportunidad que pierden por el acceso decidan reembolsarlo en precio de la estancia,
prescindiendo de las ventajas que nuestro hotel propone.

Si queremos superar a nuestros competidores obviando que nuestros servicios ofrecen un

precio un poco mas alto que ellos, deberemos aumentar las puntuaciones de las webs de
reservas contribuyendo a una mayor profesionalidad, servicio y engagement de la estancia.

FIGURA 30. MAPA DE LOS COMPETIDORES POTENCIALES CON SUS PUNTUACIONES EN LA ZONA DE
BARLOVENTO. FUENTE: BOOKING.COM
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5.4. DIAGNOSTICO

Gracias al anterior andlisis estratégico hemos llegado a una serie de conclusiones acerca
de la situacion comunicativa en la que se encuentra el Hotel La Palma Romantica:

1. Detectamos una falta de coherencia entre su comunicacion funcional o del servicio y su
comunicacion intencional (medios online y offline).

2. La presencia en redes sociales es escasa 0 nula, dejando sus cuentas principales de
comunicacion (Facebook, Twitter, comentarios de usuarios en plataformas) sin ningun tipo
de gestidn o control comunicativo.

3. Falta de dedicacion especifica a la comunicacion, aungque esta fuera de manera puntual
y con una formacion basica.

4. Ausencia de una conciencia empresarial compartida de lo que se es y lo que se quiere
llegar a ser y de una minima estrategia a seguir, lo que choca frontalmente con sus valores
de “profesionalidad”, “familiaridad” y “turismo experiencial”

5. Falta de profesionalidad en los planes de ventas relacionados con las temporadas bajas,
de homogeneidad y falta de planes de inversiones y ventas para solventar esos fallos.

6. Falta de implicacion con todos los planes posibles que ofrece la zona de Barlovento y
dejadez a la hora de buscar el aumento proporcional de los clientes.

7. Falta de material informativo de las instalaciones, imagenes y comentarios de las
instalaciones. Obsoletizacion de las RRSS.

5.5. ACCIONES /PLAN ESTRATEGICO

5.5.1. Pablico objetivo

El publico objetivo del Hotel La Palma romantica podria diferenciarse en dos franjas
estacionales. Por un lado, personas que ya conocen nuestros servicios y las atracciones de
la Isla, generalmente un publico de edad entre 35 y 55 afios con un nivel adquisitivo medio-
alto. Por otro lado, encontramos los clientes millennials (entre 18 y 35 afios), el poder
adquisitivo de este grupo es, ambiente, medio.

Este publico busca, ademas de relajarse en las playas canarias, paseos por el bosque,
visitas astronémicas, navegar, surfear, conseguir las mejores fotografias posibles.

Ambos grupos son conscientes de la calidad de nuestro hotel, de los planes experiencia les
gue se proponen y de los servicios que la isla presenta. Nuestro plan de comunicacién se
centrar4 especialmente en aumentar el segmento de mercado "millenial" atrayendo a
clientes mas jévenes de 20 a 30 afios.

5.5.2. Definicion de los objetivos de comunicacién

Para delimitar los objetivos de comunicacién debemos tener en consideracion la imagen
real junto con la que queremos proyectar, y establecer el camino para unirlas. Los objetivos
de comunicacion deben tener como finalidad determinar la meta a alcanzar. Para LPR se
han establecido los siguientes:

A corto plazo

- Armonizar la imagen del servicio con la imagen que queremos proyectar.
- Aumentar la visibilidad de LPR en las redes sociales.
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- Fomentar la interaccion con los seguidores de redes sociales para lograr atraerlos a
nuestro hotel y a nuestra isla.

A medio plazo

- Atraer a un nuevo segmento de mercado: publico de entre 20-30 afios (millenial).

- Contribuir mediante la comunicacion a fidelizar clientes generando vinculos de
agradecimiento por confiar en nosotros.

A largo plazo

- Crear una imagen corporativa fuerte y asentada en el municipio de Barlovento y en la isla
de La Palma.

- Construir buena reputacion empresarial del restaurante mediante una comunicacion
eficiente y transparente.

- Ser ejemplo de més hoteles en la misma situaciébn comunicativa y crear una comunidad
de soporte entre islas, de planes experienciales y que la marca de nuestro hotel se convierta
en referente de evolucién hotelera, sin sucumbir a las absorciones de las cadenas
internacionales.

5.5.3. Estrategia de comunicacion

Para llevar a cabo el plan, es necesario desarrollar una estrategia de comunicacion y sus
respectivas acciones, acordes a los objetivos. La estrategia debe ser permeable para captar
las necesidades del entorno, y flexible y dinamica, adaptandose constantemente y
dialogando con los distintos publicos.

Para LPR planteamos la siguiente estrategia:

* Eje de comunicacion centrado en la calidad de nuestra estancia, la variedad de nuestros
planes y la ventaja de estar en una isla pequefia en territorio espafiol.

« Concepto creativo “Quédate con nosotros”. La cual engloba mas terminologia publicitaria
como la oficial de Canarias #LatitudDeVida #LalslaBonita #LaPalmaRomantica

* Estrategia de mediosla estrategia de medios basara casi todo su campo de actuacion en
el entorno online ya que es donde nuestra empresa tiene graves carencias comunicativas.
Para plasmar las acciones que a continuacion se detallardn se utilizaran las siguientes
herramientas sociales: Facebook, Twitter, Instagram, buscadores online, e-mailing, ademas
de un recordatorio offline en el relanzamiento en la prensa autonémica.

5.6. ACCIONES

En el listado de acciones se ha de presentar claramente la cronologia que éstas van a tener,
ademds de tener una planificacion estructurada del plan de comunicacién, conocer los
elementos y personas que van a tomar parte en las acciones y tener preparadas las
companiias asociadas que van a ser contratadas para el mismo:

1. Recolecta de imagenes y videos: Sesion de fotos de todo lo que ofrecemos en el hotel
con una calidad de resolucién buena y actualizada, buenos planos y secuencias de videos:
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- Instalaciones: habitaciones, bungalds, recepcién, piscina, SPA, vistas que ofrece,
imagenes de la habitacién con el kit de bienvenida.

- Alrededores: el bosque de laurisilva, las playas, video en Timelapse de acceso hasta el
hotel. Video con un dron de la ubicacion del hotel y plano periférico de la isla.

- Servicio: fotos del personal, jefes, direccion,videos de la recepcion.

- Restaurante: fotos del desayuno, cocteles, cenas o cestas especiales (productos bajo
demanda).

- Rutas experienciales: dependiendo de los planes alternativos que ofrezcamos, videos y
fotografias. Excursiones, sesiones de Spa, paseos en barco, cursos de snérquel, etc.

2. Creacién de eslogan de la empresa, en este caso escogeremos “Quédate con nosotros”
junto con los hashtags # quedateconnosotros #kalopsiaresorts #lapalma #islabonita, etc

3. Implantacion del nuevo nombre de la empresa: pasaremos de llamarlo “Hotel La Palma
Romantica” a “Kalopsia Resort”. Implantacién del nuevo logotipo de la empresa. Actualizarlo
en todas las plataformas comunicativas necesarias. Previa aceptacién directiva de la
empresa.

4. Contactar con todos los buscadores online para informarles del nuevo cambio de nombre
y logo de la compaifiia. Ajustar la cartera de proveedores.

5. Contactar con influencers: antes de lanzar la campafia de comunicacién, invitarles a
pasar unos dias en el hotel, que tomen fotos, disfruten los productos y sean conocedores
de la nueva campafia que vamos a lanzar con la reapertura del hotel. De esta manera, una
persona con una gran cantidad de seguidores en Instagram nos ayudara a relanzar las
plataformas que queremos. Les detallaremos una lista de las fotos que queremos que
publiquen junto con sus hashtags, la periodicidad y les informaremos de las promociones
gue haremos durante las semanas.

6. Redisefio de la pagina web: estética mas actualizada y capaz de transmitir la identidad
corporativa del hotel. Disefio mas intuitivo. Descripcion de todos los productos que se
ofertan junto con las fotografias, precios.

Kalopsia Resort

FIGURA 31. EJEMPLO DE LA POSIBLE NUEVA INTERFAZ DE NUESTRA PLATAFORMA HOTELERA. FUENTE:
ELABORACION PROPIA.
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7. Cierre temporal de la pagina web de la empresa y reestructuracion (no mas de dos dias)

8. Actualizacion de todas las plataformas obsoletas, cerrar cuentas si es necesario. Abrir
cuentas simultaneas tanto de Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube2. Tener
preparados los nombres, los administradores, etc.

9. Lanzamiento de la pagina web, homogeneidad en los precios que se presentan tanto en
la web como en las demas plataformas. Si son clientes asiduos cada afio, obtendran
descuentos para él del 20% de los productos para el afio siguiente (estancias y excursiones
de dia), este descuento es transferible y se puede traspasar a un amigo o familiar.

10. Interaccidn con los seguidores de las redes sociales, como minimo cada 48 o 72 horas.
Esto es, respuesta de los comentarios o posts, tanto positivos o negativos, de manera que
se refuerce la sensacion de interés y engagement.

11. Facebook: todos los lunes se publicara o compartira una foto tanto de las islas Canarias
(La Palma) o de nuestro resort con un texto que anime e invite a nuestros suscriptores a
venir 0 a volver con nosotros.

11b.Instagram: Haremos uso del influencer o influencers para que publiquen fotos de su
estancia con nosotros. Durante su estancia, publicaran diariamente minimo 3 instastories
(videos cortos en directo) de las actividades que estan realizando. Ademas, para hacer un
estudio de la efectivdad que esta campafia esta teniendo, premiaremos a los que vengan
con un regalo especial (botella de vino canario de bienvenida + curso de paddle surf o
kayak) al efectuar la reserva y dando el cédigo promocional.

12. Twitter: nuestro Twitter va a consistir en publicar noticias referentes al turismo canario,
novedades, promociones de vuelos, alquiler de coches, etc. Nos haremos seguidores de
las principales compafias aéreas y todas aquellas que promocionen el turismo canario y
mas concretamente en La Palma.

13. E-mailing: informar a todos nuestros proveedores, antiguos clientes, organismos
publicos, etc. de nuestro cambio de nombres, logotipo, etc. Crear nuevas tarjetas de visita
con el nuevo nombre de la empresa, nuevo e/mail (terminado en @kalopsiaresort.com,
contratar el dominio) Informar en el email de la fecha preparada para el nuevo lanzamiento
y las ofertas y packs de bienvenida que se tienen preparados. Buscar fecha concretar. La
“apertura” durara un trimestre (un mes de la temporada alta y dos meses de la temporada
baja)

14. Esta accién sera comunicada en medios de comunicacion offine como periédicos
autonomicos (Periodico “El Dia, Diario de Avisos y la Opinion de Tenerife, todos ellos con
un apartado dedicado a la isla de La Palma y del municipio de Barlovento).

15.Creacion de un manual de gestién de la comunicacién. Uno de los aspectos que
preocupa a todo restaurante es la definicion de como llevar a cabo las tareas en el puesto
de trabajo. En un segundo nivel aparece un elemento importante, que es la forma en como
se comunica a cada uno de los empleados del restaurante el estilo de gestion,
comunicacion, formula de servicio, o las responsabilidades que toda persona debe asumir
al entrar a trabajar en nuestro restaurante. Habitualmente estas cuestiones se van
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transmitiendo de forma oral “sobre la marca”, sin embargo, es mucho mas eficaz que esté
todo plasmado en un manual de gestion. Dicho manual deber& contener por lo menos los
siguientes puntos: forma de entender el servicio, atencion telefénica, tratamiento de quejas
y reclamaciones de los clientes, estandares internos (vestimenta, comportamiento y
procedimiento disciplinario) y seguridad en el puesto de trabajo.

5.7. CRONOGRAMA

9. Lanzamiento de la
10. Interaccién con
los seguidores

11. Facebook +
Instagram

14. Accién comunicada a
15.Creacion de un
manual de gestion
de la comunicacion

8. Actualizacion de
pdgina web

nuevo nombre de la
todas las
plataformas

12. Twitter

13. Emailing

empresa
7. Cierre temporal de

3. Implantacion del
6. Redisefio de la
la pagina web

5. Contactar con
ELILERT]

Temporada

1. Recolecta de
imdgenes y videos
2. Creacion de
eslogan de la
empresa

4. Contactar con
todos los
buscadores online
influencers

FIGURA 32. CRONOGRAMA DEL PLAN DE COMUNICACION DE LPR

5.8. PRESUPUESTO

Accién Precio Empresa
Disefio de la nueva pagina web 799 € https://lingmarco.es/
Disefio papeleria comercial corporativa 280 € www.ovejabeja.com
Disefio folleto triptico 205 € www.ovejabeja.com
Contratacion fotografo profesional 1300 € www.soyfreelancer.com

Personal para llevar la campafia encargado del

, 7800 € Empleado (650 €
seguimiento del plan de comunicacion mpleado ( /mes)

Gestion influencer Retribucion en especie Freelance
Reservas de provision 550 € Reservas de provision
TOTAL 10934.00 € ~11000 €

FIGURA 33. PRESUPUESTO DEL PLAN DE COMUNICACION 2.0. DE LPR
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5.9. EVALUACION/CONTROL

A la hora de llevar a cabo el control y la evaluacion del cronograma, los objetivos y los
deadline estimados, cada mes se realizara la respectiva evaluacion para observar como
estd evolucionando el plan de comunicacion presentado y qué resultados tienen las
acciones hechas. Para ello utilizaremos unas herramientas de control, principalmente en el
ambito online, que nos haran saber cuestiones tales como la participacion, el feedback con
el usuario, la reputacion online de la empresa, etc. Mediante SEO y SEM se controlara la
presencia de LPR en el mundo online y la evolucién del posicionamiento de la empresa.
Principalmente se utilizard SEO para medir las posiciones alcanzadas en los resultados de
los principales buscadores respecto a las palabras clave que se quieren destacar.

Otra de las herramientas utilizadas sera Google Analytics que permite medir el engagement,
es decir, en engagement del usuario con la web. Esto estima los usuarios fieles, si la pagina
cuenta con simples visitantes esporadicos o si los influencers contratados para la campafia
han sido efectivos en cuanto a nuestras expectativas.

A la hora de analizar las influencias, utilizaremos o la herramienta Kred o Klout, consistentes
en medir las influencias e interacciones que nuestros posts y ver el alcance que tenemos
en la comunidad, asi, se intenta medir el compromiso de la empresa con el usuario para
ayudarle a difundir sus mensajes, es decir, la actitud de la empresa cuando hace retweets,
menciones a otros usuarios u organizaciones, etc.

La medicién ocupa los ultimos 1.000 dias, de modo que si nos movemos por la barra
podemos comprobar cuales han sido los contenidos mas influyentes y de mas éxito durante
un largo periodo de tiempo, y la evolucién que ha tenido la empresa en Facebook y Twitter,
pudiendo comparar casi tres afios distintos.

Al final de cada mes se analiza la evolucidon de nuestras acciones y al término del afio
(agosto 2018) se evaluara si la estrategia de comunicacion ha respondido positivamente a
los objetivos planteados durante el Plan de Comunicacion 2.0.

6. CONCLUSIONES

Debido a numerosos movimientos tanto histdricos, sociales, tecnolégicos y econémicos, las
comunidades estan reestructurandose y teniendo cada dia mas voz y opinién. Asi, las
grandes empresas que siguen manteniéndose en el podio econémico, necesitan mostrar
transparentemente cémo trabajan, sus valores y creencias, para que el cliente siga
confiando en ellos y siga teniendo el engagement y la fuerza que este concepto esta
tomando.

Para una empresa mas pequefia, mostrar los ideales de ésta es mas sencillo y tarda menos
tiempo, a la vez que es necesario ya que es una de las herramientas que ha de emplear
para mantenerse en el mercado a flote, la calidad, tanto tangible como intangible se esta
convirtiendo en una obligacion, tanto el servicio pre-venta como el post-venta es lo que crea
el flujo para seguir atrayendo y manteniendo los clientes.
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Espafia cuenta con una atraccién constante que es su geografia, su gastronomia, su gente
y Su servicio, esto es lo que hace que sea uno de los destinos turisticos europeos por
excelencia, aun asi, esto no es suficiente para mantener una empresa econémicamente
estable, necesita actualizarse junto con los demas movimientos para no obsoletizarse,
estudiar las carencias e invertir para solventarlas si es necesario.

A través de la comunicacion 2.0. hemos podido viajar “virtualmente” a lugares aun sin llegar
a visitarlos, la comunicacién 3.0. est& convirtiéndose en un hecho, por ello, es necesario
antes saber hacer uso de todas las herramientas y controles que la comunicacion 2.0.
ofrece, saber que, en el sector turistico, no es suficiente con los proveedores de alimentos,
sabanas o folletos informativos para continuar en el mercado y que con inversiones muy
altas econbmicas no siempre se consigue el objetivo deseado, se ha de saber
estratégicamente cuadndo es necesario invertir en el cliente 2.0. para conseguir que
#SeQuedeConNosotros.

40 de 42



MARKETING TURISTICO

7. BIBLIOGRAFIA
7.1. Referencias de libros

BARRY, L. Emerging Perspectives on Services Marketing. American Marketing Association.

CARBONI, C. (2013): Social Media Marketing: Hotel Industry Edition: Reach Online
Prospects & Turn Them Into Offline Clientele in 21 Straightforward Steps.

MOCHON MORCILLO, F.(2005): APRENDER DE LOS MEJORES (16 lecciones de éxito
de empresas espafiolas). Editorial Mc. Graw Hill.

MARTINEZ, R.C.,PEREZ, J. (2002): Gestién comercial y servicio de atencion al cliente. Ed.
Mc Graw Hill.

MULLER, C.(2011): The impact of the Internet and Social Media on the Hotel Industry
PHILIP KOTLER MARKETING (52 ED.): Marketing para Turismo

7.2. Referencias de internet

http://www.todomktblog.com/2013/06/mkt-turistico.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia_de_destinos

https://carlosmagro.wordpress.com/2013/04/29/quien-teme-a-la-empresa-social-siete-
anos-despues-de-la-empresa-2-0-de-mcafee/

http://manuelgross.bligoo.com/content/view/559850/Comunicacion-2-0-el-dominio-de-los-
usuarios.html#.WabQsihJY2y

http://integralmediaprojects.es/comunicacion-2-0/
http://www.iebschool.com/programas/herramientas-transmedia-comunicacion-2-0/

http://www.cesae.es/blog/la-importancia-de-integrar-la-comunicacion-20-con-la-
comunicacion-tradicional

http://www.reddircom.org/pdfs/Revista%20Imagen%20y%20Comunicacion%20N18.pdf

https://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/la-aparicion-del-marketing-
online-y-la-comunicacion-2-0

https://www.youtube.com/results?search_query=Que+es+comunicacion+2.0%2C+definici
on+y+noticias

https://iiemd.com/comunicacion-2-0/que-es-comunicacion-2-0
https://laculturadelmarketing.com/que-es-la-comunicacion-2-0/
http://www.socialmediacm.com/como-hacer-un-plan-de-comunicacion-20/
http://porhacheoporb.wordpress.com

https://es.wikipedia.org/wiki/ComScore

41 de 42



MARKETING TURISTICO

http://www.hypergene.net/wemedia/weblog.php?id=P36

http://www.socialmediareal.com/engagement-metrica-debe-importar-tu-cliente-en-redes-
sociales/

http://lwww.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html

https://www.researchgate.net/publication/316808634_Evaluacion_Smart_Utilidad_de_la_e
valuacion_de_la_calidad_de_los_servicios

https://norfipc.com/redes-sociales/saber-mi-indice-klout-mi-influencia-redes-sociales-
internet.php

http://home.kred/

42 de 42



