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RESUMEN

El “Inbound Marketing” es una metodologia que se desprende del “Marketing Digital” y
la cual ha cobrado gran relevancia a lo largo de los afos. Ello, debido a que brinda a las empresas
una serie de herramientas que permiten el posicionamiento de la marca en ambientes digitales, a
través de contenidos de valor que satisfagan las necesidades de los clientes. Por esa razon, el
presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal identificar aquellas posibilidades
y limitaciones de aplicar la metodologia "Inbound Marketing" en la promocion de servicios de

hospedaje, por parte de los hoteles turisticos del Peru.

En ese sentido, se realiz6 un andlisis de las principales acciones de “Inbound Marketing”
realizadas por seis hoteles turisticos peruanos, con la finalidad de conocer a detalle el manejo de
estas acciones de “marketing” en las empresas hoteleras. Dicha informacion fue contrastada con
la opinion de un panel de seis especialistas en “Inbound Marketing”, con respecto a las buenas

practicas llevadas a cabo en estas acciones de “Inbound Marketing”.

A través de este analisis, fue posible identificar lo importante que es para los hoteles
turisticos el generar un ecosistema digital que esté orientado en resolver los problemas y
necesidades de los usuarios, guiandolos y educandolos a través de todo el proceso de compra. Los
hoteles turisticos estudiados, por su parte, han enfocado sus esfuerzos en generar y mejorar sus
plataformas digitales para los usuarios, logrando asi generar valor para los mismos. Sin embargo,
las acciones de “Inbound Marketing” que llevan a cabo presentan oportunidades de mejora, las

cuales seran detalladas a lo largo de la investigacion.

Palabras clave: Inbound Marketing, Marketing Digital, hoteles turisticos, posicionamiento

demarca.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad identificar las posibilidades y limitaciones
de aplicar el “Inbound Marketing” para la promocioén de servicios de hospedaje por parte de los
hoteles turisticos del Perd. En tal sentido, este estudio analiza las buenas practicas
correspondientes a la metodologia de “Inbound Marketing” y las compara con las acciones de
“marketing” que llevan a cabo los hoteles turisticos del Pert, para asi poder identificar aquellos
factores que limitan o posibilitan la aplicacion del “Inbound Marketing” en los hoteles turisticos

peruanos.

La presente tesis esta dividida en cuatro capitulos. En el primer capitulo se plantea el
problema de investigacion, del cual se desprende el objetivo general de investigacion y los

objetivos especificos, ademas de la justificacion de la investigacion.

En el segundo capitulo se plantea la metodologia y el fundamento metodoldgico de la
investigacion. En ese sentido, se describe el enfoque, alcance y el horizonte temporal. Asimismo,
se precisa la seleccion de la poblacion, las técnicas de recoleccion de informacion y las técnicas

de analisis de informacion.

En el capitulo tres se detallan los hallazgos de la investigacion. Debido a que la
informacion recopilada es contrastada, se determinaron dos perfiles a entrevistar. Por un lado,
encargados o jefes del area de marketing de hoteles turisticos y, por otro lado, especialistas en la
metodologia “Inbound Marketing”. De esta manera, este capitulo se divide en los hallazgos

encontrados de cada uno de los perfiles entrevistados.

Por tltimo, en el capitulo cuatro se abordan las conclusiones y recomendaciones que se
desprenden de los hallazgos. De esta manera, se responden cada uno de los objetivos especificos
planteados y el objetivo general, desarrollando las oportunidades y limitaciones de la aplicacion

del “Inbound Marketing” por parte de los hoteles turisticos peruanos.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema
1.1. Descripcion del problema empirico
El sector turistico es uno de los pilares mas importantes de la economia peruana. De
acuerdo con Pefiaranda (2018), “el turismo representa cerca de 3.3% del PBI y genera 1.1 millones
de empleos directos e indirectos”. Asimismo, el autor sefiala que el turismo representa una fuente

importante de divisas, generando cerca de US $4.57 millones en el afio 2017 (2018).

La coyuntura generada por el Covid-19, generd un freno de las actividades econdmicas
del pais y la incertidumbre en cuanto a la reanudacion de las actividades de muchas empresas.
Las empresas del sector turistico se vieron gravemente afectadas con el cierre de las fronteras y
la cuarentena obligatoria impuesta por el Estado, ya que disminuyo considerablemente la
afluencia de turistas en todo el pais. Hacia diciembre de 2020, el turismo receptivo se contrajo un
79,5% con respecto al afio anterior, lo cual significé un flujo negativo de 3.5 millones de turistas
(Mincetur, 2020a). La pandemia gener6 un gran retroceso en el desarrollo del turismo receptivo,
el cual venia teniendo un crecimiento sostenido a lo largo de los afios desde el 2010 (Mincetur,
2020b). Con respecto al sector alojamiento especificamente, hacia el cuarto trimestre del afio 2020
y en términos de valor agregado bruto, los servicios de alojamiento sufrieron una caida de 89,3%

(INEL, 2021).

A raiz de las grandes dificultades que presentaban las empresas del sector turismo,
multiples instituciones nacionales e internacionales han basado sus esfuerzos en generar
directrices y lineamientos a seguir con el fin de poder reactivar paulatinamente las actividades
economicas del sector. Un estudio realizado por McKinsey & Company (2021a), devela las
principales tendencias que definiran el sector desde el 2021 en adelante. Uno de los puntos mas
relevantes que contiene el estudio es como la crisis ocasionada por el Covid-19 ha generado el
crecimiento exponencial de la digitalizacion dentro de las empresas, desde el servicio “online” al
consumidor hasta la reinvencion de la cadena de suministro a través de la inteligencia artificial
(McKinsey & Company, 2021a). Asimismo, en otro estudio realizado por la misma institucion,
se postula que la actual coyuntura ha acelerado la evolucion en las necesidades de turistas con
respecto a la proliferacion de tecnologias disruptivas, cambio a lo digital y movil, y una oferta
ampliada de servicios de bienestar (McKinsey & Company, 2021b). Del mismo modo, McKinsey
& Company resalta la importancia de la personalizacion de la experiencia del turista en esta nueva
normalidad, teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores e informando las principales

medidas de bioseguridad para generar confianza en el turista (2021b).



Con respecto al ambito nacional, de acuerdo con un estudio realizado por Prompert, las
tendencias del turista nacional han cambiado debido a la pandemia. De acuerdo con el estudio de
Promperu (2020), entre los principales factores clave para los consumidores estan el acceso de
los servicios via “online”, y la opcion de compra y reserva digital. Asimismo, dentro de la
intencion de viaje predomina el publico mas joven, los cuales muestran la tendencia a viajar en
los proximos meses a diferencia de los publicos mayores. Por Gltimo, se destaca la importancia
de la cantidad y la calidad de la informacion brindada por las empresas del sector con respecto a
temas de protocolos de bioseguridad y prevencion. De acuerdo con el estudio, este serd un
factor determinante en los potenciales turistas a la hora de la toma de decisiones (Promperu,

2020).

De esta manera, las empresas se han visto en la obligacion de reinventarse y poder mejorar
su presencia en ambitos digitales, asi como también poder amoldarse a las necesidades de los
usuarios. Como punto de partida, tener la capacidad de poder posicionar a su empresa en la mente
del consumidor, promocionar sus servicios y basar sus esfuerzos de “marketing” en ambientes
digitales. En ese sentido, Sevilla y Siguayro (2021) postulan al “marketing digital” como
alternativa para sobrellevar la situacion en la que se encuentran las empresas hoteleras, a raiz de

la coyuntura causada por el Covid-19.

Con respecto al “marketing digital”, Habyb Selman lo describe como “el conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de
conversion por parte del usuario” (2017). En otras palabras, son aquellos esfuerzos de
“marketing” realizados en una plataforma digital y que busca que los usuarios realicen algun tipo
de accion como suscribirse a un boletin informativo o comprar un producto. El “marketing digital”
resulta ser un concepto general que engloba a otros tipos de marketing como el marketing de redes
sociales, marketing de contenidos, “Inbound Marketing”, entre otros. Teniendo en cuenta este
ultimo, de acuerdo con Quiroga-Lopez y Pinargote (2018), el “Inbound Marketing” ofrece
ventajas que se alinean a las necesidades del usuario y permite un acercamiento voluntario por

estos hacia la marca.

Es asi que, de acuerdo con lo postulado en parrafos anteriores, el presente trabajo de
investigacion se desenvuelve alrededor de las oportunidades y limitaciones de la aplicacion del

“Inbound Marketing” en la promocion de servicios de hospedaje por parte de los hoteles peruanos.
1.2.  Descripcion del problema a investigar

Como se mencion6 en el punto anterior, el sector turistico ha ido cambiando alrededor de
los afios y con ello la forma de hacer “marketing” de los servicios que ofrece, siendo hoy tendencia

la aplicacion del “marketing digital” como estrategia de promocion. Es por esto que es importante



para los operadores encontrar una estrategia digital que pueda promocionar de manera efectiva
sus servicios. Una de las principales estrategias es el “Inbound Marketing”, por lo que en las
proximas lineas se desarrollarad el proceso para el uso de esta metodologia, su aplicacion en el

sector y las investigaciones académicas que servirdn de modelo para la presente investigacion.

El “Inbound Marketing”, como mencionan Fishkin y Hogenhaven, venia existiendo desde
1990, cuando ya se hablaba de un “marketing” permitido por los usuarios (2013). Es decir, busca
que el usuario sea quien desee saber mas de la marca y conocer de ella, en lugar de solo ser
receptor de informacion. De Matias define al “Inbound” como un tipo de “marketing” enfocado
en crear relaciones a través de una comunicacion bidireccional brindada por una serie de
contenidos de valor (De Matias 2018, citada por Carrasco, 2018). Adicional a esto, segin
Bezovski, el “Inbound” posee una metodologia la cual consiste en cuatro fases o etapas: atraer
visitantes, convertir visitantes a potenciales clientes, cerrar la venta y fidelizar clientes (2015).
Teniendo en cuenta estas definiciones, el “Inbound Marketing” en esta investigacion es definido
como una metodologia de marketing no intrusiva basada en el proceso de atraccion, conversion,
cierre y fidelizacion dentro de un ecosistema digital a través de la creacion de contenidos

relevantes.

Como se comentd anteriormente, el “Inbound Marketing” es una metodologia, la cual
esta compuesta por cuatro etapas principales basadas en el proceso de compra del usuario digital:
atraccion, conversion, cierre y fidelizacion. Previamente a la ejecucion de cada una de las etapas,
el “Inbound” exige que se realice un trabajo de segmentacion para poder crear a un comprador
ideal o “Buyer Persona”, el cual se define como una representacion ficticia del cliente ideal de
lacompaiiia (Lasky, 2020). A partir de esto, sera mas especifica cada una de las acciones que se
tomen por la organizacion en cada una de las etapas. A continuacion, se explicard cada una de

ellas.

En primer lugar, el proceso de atraccion es aquel en donde la marca se encargara de atraer
al publico y dirigirlo a una pagina web a través de informacion relevante para ellos (Outbrain e
InboundCycle, 2017). Con el fin de lograr esto, existen herramientas que la empresa podria
utilizar: la optimizacion del motor de biisqueda (SEO) y/o el “marketing de motores de busqueda”
(SEM). Por un lado, la optimizacion del motor de blisqueda permite que un sitio web sea visible
entre los resultados principales de un buscador web cuando algin usuario realice dicha busqueda
detallando palabras clave (Yalcin & Kose, 2010). Por otro lado, el “marketing de motores de
busqueda” (SEM) es una herramienta que tiene como fin aumentar el trafico en las paginas web
a partir de la compra de anuncios en los principales buscadores (Celaya, 2020). Finalmente, es

valido afiadir que los motores de blisqueda son la principal fuente de trafico en el ecosistema



digital, por lo que es de suma importancia incluirlos dentro de las acciones de la marca (Garcia,

Rodriguez & Sanchez, 2020).

Finalmente, a modo de ejemplo, en el caso del sector turistico es importante reconocer
que las paginas webs de los hoteles compiten con las OTAs (Agencias de Viajes Online) como
Despegar, Tripadvisor, etc por lo que es de vital importancia lograr atraer alos usuarios online ya

sea con la herramienta que se elija.

En segundo lugar, se ubica el proceso de conversion, el cual tiene como objetivo que los
visitantes de la pagina web o blog participen mas en el negocio de la organizacion, esta
participacion puede concretarse con acciones como la suscripcion a un boletin, completar un
formulario con sus datos o solicitar algiin tipo de informacion. Asimismo, es importante que la
marca pueda permitir que el usuario se involucre de diferentes maneras y no solamente llamando
a la empresa o comprando directamente, esto debido a que algunos estaran listos para comprar en
el momento y otros no (Halligan & Shah, 2014). Con el fin de lograr este objetivo, es necesario
tener como tactica la creacion de una pagina de aterrizaje. Una “landing page” o pagina de
aterrizaje se puede definir como una pagina web a la que un usuario de internet llega por primera
vez, para poder realizar alguna accion que la marca espera de él (Ash, Ginty & Page, 2012). De
acuerdo con Teodorescu y Vasile (2015), existen cinco elementos claves que debe tener una
pagina de aterrizaje: titulo, subtitulo, cuerpo, indicadores de confianza y formularios. Dentro de
estos elementos, es importante enfocarnos en los formularios, pues en el momento en el que un
usuario se logra registrar a través de ¢l quiere decir que se cumplio con el objetivo de esta etapa.
Esta etapa en el sector turistico es crucial para poder captar a el usuario con informacion relevante
y contenido atractivo que pueda capturar la atencion con el fin de que siga indagando y haya mas

posibilidad de que realice la reserva.

En tercer lugar, se muestra la etapa de cierre o venta, en la cual la marca debe enfocar sus
esfuerzos en convertir a los clientes potenciales en consumidores, es decir que concreten la
compra (Bezovski, 2015). Para poder lograr el objetivo planteado, serd importante no solo la
cantidad de clientes potenciales que la marca tiene que convertir sino la calidad para poder
plantear una buena estrategia de seguimiento (Halligan & Shah, 2014). En linea con lo
anteriormente mencionado, una de las acciones a tomar en cuenta es la clasificacion de potenciales
clientes o “lead scoring”, el cual se define como la calificacion de clientes con el fin de filtrar
clientes potenciales y poder transmitirles a ellos un contenido que vaya acorde a su intencion de
compra para poder cerrar la venta (Jarvinen & Taiminen, 2016). Es decir, se evalua al cliente
potencial bajo aspectos implicitos y explicitos para poder tomar decisiones acerca de la estrategia

a tomar.



Por otro lado, se encuentra el “lead nurturing” o nutricion de potenciales clientes, la cual
tiene como objetivo mantener una comunicacion y un didlogo continuo con estos clientes
potenciales para que cuando estén listos para comprar, su producto esté en la parte superior de sus
mentes. Para poder mantener la comunicacion, en su mayoria se utiliza el “email marketing”; sin
embargo, esto puede cambiar segin el negocio (Halligan & Shah, 2014). En la misma linea,
Bezovski afirma que para aquellos usuarios que no estan dispuestos a concretar la compra es
importante poder compartir contenido relevante, a través del correo, para ganar su confianza y
guiarlos hacia la compra (2015). Es importante que los clientes potenciales puedan ser ubicados
dentro del proceso de compra o reserva, para que de esta forma se pueda proporcionar informacion

turistica ademads de la propia reserva que el hotel pueda ofrecer.

Finalmente, la cuarta etapa es la fidelizacion del cliente, en la cual la empresa debe
realizar tres acciones precisas: realizar contenido atractivo, sostener un servicio al cliente superior
y escuchar los comentarios. De esta manera el cliente podra volver a consumir/comprar y, ain
mas importante, podra promover la marca (Bezovski, 2015). Adicional a esto, se debe tener en
cuenta algunas estrategias definidas por los autores Quiroga-Lopez y Pinargote (2018): En primer
lugar, la personalizacion de la oferta para los clientes de la empresa quienes ya conocen de la
marca. En segundo lugar, la creacion de una comunidad y el sentido de pertenencia, basado en la
continua interaccion entre el cliente y las redes sociales. En tercer lugar, premiar la lealtad y
procurar el seguimiento mediante la atencion al cliente oportuno. Finalmente, el envio de ofertas

personalizadas e informacion para poder desarrollar una conexion periddica a través de boletines.

Si bien es cierto, se ha mencionado al “email marketing” como estrategia para la etapa de
cierre, este también es una herramienta para poder alcanzar el objetivo de fidelizacion. Jenkins
(2009), define al “email marketing” como una plataforma de comunicacion en la cual se mezclan
arte y ciencia para poder enviar informacion valiosa a clientes suscritos a la marca. Esto ultimo
quiere decir que el “email marketing” no es una difusion invasiva de informacioén, sino que
responde a los principios del “Inbound” al ser una estrategia permitida por el cliente de la marca.
Asimismo, existen tres ventajas principales acerca de esta estrategia: En primer lugar, el envio de
mensajes tiene un costo realmente bajo; en segundo lugar, la preparacion y ejecucion requiere de
menos tiempo; y, en tercer lugar, suele generar respuestas mas rapidas por lo que puede ser un

medio interactivo entre el cliente y la marca (Cosguner, Kumar & Zhang, 2017).

Luego de comprender cada una de las etapas del “Inbound”, es importante conocer las
principales ventajas de su aplicacion frente a otros tipos de “marketing”. Una de las principales
ventajas que se puede identificar en el “Inbound Marketing” se basa en la iniciativa del usuario,

a través de la cual este se acerca voluntariamente a la marca. El usuario estaria aportando su



atencion y predisposicion a la organizacion lo que es un logro para cualquier area de marketing
con el objetivo de lograr atraer y fidelizar al publico (Quiroga-Lopez & Pinargote, 2018). Otra
ventaja que se denota es la asociada a la relacion con el cliente. El “Inbound” actualmente es
considerado como una alternativa realmente efectiva para lograr la fidelizacion, incluso se
considera mucho menos costoso que otros métodos que no son del todo 6ptimos (Quiroga-
Lopez & Pinargote, 2018). Asimismo, el “Inbound” genera también una opcioén para poder
gestionar la marca siendo esta una disciplina que engloba todo aquello relacionado con el
desarrollo de esta, la generacion de valor a través de ella y la consolidacion de su identidad

(Aguado, 2015).

Estas ventajas no solamente son tomadas en cuenta de manera teorica, sino que ya en
otros lugares del mundo, en especial en Espatfia, ya se habla del “Inbound” y como es parte de una

estrategia eficaz para el sector turistico.

El Instituto Tecnologico Hotelero de Espana, el cual tiene como mision promover nuevas
tecnologias de gestion en la mejora de la competitividad del sector hotelero y turistico, muestra
en su pagina de contenidos cémo poder aplicar el “Inbound” en el sector. En este apartado,
mencionan que esta estrategia y el turismo son la alianza perfecta pues el “Inbound Marketing”
dentro de su metodologia posee etapas como atraer, convertir, cerrar y fidelizar que acompafian
al viajero en su experiencia en la web, comprendiendo sus necesidades, deseos y dificultades;
brindandole el contenido que sea de su interés. Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente,
segun el Custom Content Council, esto aumentaria de manera eficaz la cantidad de reservas,

ademas del mejor posicionamiento de la marca (Instituto Tecnologico Hotelero, 2016).

Por otro lado, Inboundcycle, una agencia dedicada a la aplicaciéon del “Inbound
Marketing”, postula en su pagina web que el sector turistico en el 2019 estaba en un proceso de
expansion por lo que la competitividad existia a todo nivel tanto en pymes como en grandes
empresas (2019). Es por esto, que cada una de ellas debia apostar por alguna técnica de
“marketing” que permitiera acercarlos a los clientes potenciales. Teniendo en cuenta esto,
menciona que los tres pasos que una empresa deberia considerar para aplicar esta estrategia son:
poseer una pagina web, contar con un equipo de marketing, que el cliente tenga la posibilidad de
adquirir dichos servicios a través de una plataforma especifica y definir al comprador ideal.
Finalmente, da a conocer uno de los casos de éxito con los que trabajaron que fue la empresa
Australis, la cual pertenece al sector turistico. Los resultados de la empresa con la aplicacion del
“Inbound” fueron el aumento de las vistas en su pagina web, el incremento en la calidad de
registros de los clientes, una transformacion en la forma de relacionarse con los clientes y el

reconocimiento de la marca aumentando la fidelidad de los prospectos (Inboundcycle, 2019).



Otra de las agencias que también trabaja con nuevas tecnologias en relacion con la
generacion de audiencia, fidelizacion y base de datos es Antevenio, una agencia espafiola. En su
pagina web, también posee blog, donde uno de sus titulos abarca lo que es el “Inbound” en el
sector. En el presente espacio se comenta que la antigua forma de vender el destino turistico ya
no es suficiente para los operadores, sino se debe apostar por nuevos esfuerzos en el ambito digital
para atraer a esos clientes cibernéticos en busqueda de informacion (Antevenio, 2019). Considera
que el “Inbound Marketing” ayuda a las marcas a crecer basandose en el aumento de la base de
datos de clientes y la forma de brindar el contenido ideal para retenerlos. El éxito del “Inbound”
radica en su eficiencia para formar al comprador ideal, entender su proceso de compra, crear
contenido valioso y distribuirlo de forma estratégica para que las compras se ejecuten (Antevenio,
2019).

Como se pudo evidenciar en lo anteriormente mencionado, el sector turistico extranjero
ya cuenta con el “Inbound” como una estrategia la cual ha tenido resultados positivos. Asimismo,
por el lado académico, también se han ido realizando investigaciones sobre el “Inbound”, de las
cuales dos de ellas han sido cruciales para la construccion del presente trabajo. En primer lugar,
el articulo realizado por Garcia, Rodriguez y Sanchez (2020), en el cual se realiza un estudio de
caso de la empresa Costa del Sol con el fin de mostrar las diferencias entre el afio 2015 en
dondeno se optd por una metodologia “Inbound” y el 2017 donde si se aplicod. Este articulo es de
alcancecualitativo, por lo que se realizan entrevistas a los directores tanto de “marketing” como
transformacion digital y al gerente general. El articulo en mencién toma en cuenta las siguientes
variables: generacion de trafico, generacion de contacto y comportamiento de la base de datos.
En la primera variable se evalua la etapa de atraccion de trafico, la cual se definio lineas anteriores,
en cada una de las subvariables: busqueda primaria (a través de bisqueda de palabras clave),
blusqueda directa (a través de URL), redes sociales, referencias y “email marketing”. Estas
subvariables responden a canales por los cuales un usuario puede acceder a la pagina web, red
social o blog de una marca. En la segunda variable, se mide el porcentaje de conversion de
anonimos a lead a través de las mismas subvariables de la etapa de atraccion. En cuanto a la
tercera variable, esta hace referencia a la base de datos, es decir al nivel de analisis que debe de
realizarse teniendo en cuenta distintos KPIs como ratio de conversion, tiempo en el que el usuario
permanece en el sitio web, ratio de abandono, contactos telefonicos y el nimero de turistas a los

que se guiaron.

Como se puede observar, estas tres variables responden a una manera de hacer
seguimiento a las dos primeras etapas dentro del “Inbound”: atraccion y conversion. Asimismo,
le dan un realce al tema del analisis de data para poder medir qué tanto se esta capturando al

usuario tanto para atraerlo a la web como para convertirlo en potencial cliente. Finalmente, es



valido comentar que este articulo previamente al trabajo de campo también muestra parte teorica,
por lo que en conjunto se tomo en cuenta como un modelo de investigacion para la realizacion

del disefio metodoldgico en el presente trabajo.

En segundo lugar, también se tomo en cuenta la investigacion realizada por Tuomas
Talola (2013), en la cual se realiza un caso de estudio sobre la empresa Lainaaja, en donde se
busca demostrar la eficacia del “Inbound Marketing”. Asimismo, las variables que utiliza esta
investigacion son las siguientes: Trafico website, enlaces web dentro de la pagina, motores de
blsqueda, usuarios registrados y nuevos clientes. Estas variables responden a las primeras 3
etapas del “Inbound Marketing”, en el caso de trafico website, enlaces web dentro de la pagina y
motores de busqueda se refieren a la etapa de atraccion; en el caso de usuarios registrados,
corresponde a la conversion y finalmente, los nuevos clientes, a la etapa de cierre. En la misma
linea de la primera investigacion descrita, esta también fue utilizada para la presente investigacion
con el fin de construir el disefio metodologico, especificamente en la eleccion de las variables y

subvariables a tratar.

Como se puede evidenciar, en otras partes del mundo ya se aplica el “Inbound Marketing”
dentro del sector turismo e incluso se realizan documentos académicos al respecto. Sin
embargo,en el Pert atin no se cuenta con estudios o se postula al “Inbound Marketing” como una
estrategiaespecifica. Si bien es cierto hay algunos tipos de marketing como el marketing digital,
la cual busca crear identidad digital, el posicionamiento en la mente del consumidor y
posicionarse en los buscadores como comenta Yejas (citado por Ramos, Fernandez y
Almoddvar, 2020). A pesar de estas claras intenciones del mercado turistico en insertarse al
medio digital, considerando aquitambién el marketing de redes sociales, no se precisa en la teoria
la existencia de una metodologiao estrategia como la del Inbound Marketing la cual no solo es
parte del marketing digital sino también presenta caracteristicas y etapas especificas. Es por esta
razén, que es de relevancia investigar el Inbound, de como este deberia aplicarse y cémo
generaria que el rubro pueda activarse de forma eficaz utilizando el medio digital de manera que

se pueda atraer al publico, convertirlo en un cliente potencial y concretar la venta del servicio.

2. Objetivos y Preguntas de Investigacion
2.1. Objetivo General
Identificar las posibilidades y limitaciones de aplicar el “Inbound Marketing” para la

promocion de servicios de hospedaje por parte de los hoteles turisticos del Perti.

2.2. Objetivos Especificos
o Identificar las acciones efectuadas en las etapas de atraccion, conversion y cierre por

partede los hoteles turisticos del Pera



e Identificar las buenas practicas aplicables en las etapas de atraccion, conversion y

cierrepor parte de los hoteles turisticos del Perti

e Determinar las coincidencias y discrepancias con respecto a las buenas practicas y las
acciones efectuadas en las etapas de atraccion, conversion y cierre por parte de los

hotelesturisticos del Pera

2.3. Pregunta General de Investigacion
(Cuales son las posibilidades y limitaciones de aplicar el “Inbound Marketing” en la

promocion de servicios de hospedaje, por parte de los hoteles turisticos del Pera?

2.4. Preguntas Especificas de Investigacion
e /Cuales son las acciones efectuadas en las etapas de atraccion, conversion y cierre por

parte de los hoteles turisticos del Pera?

e ;Cuales son las buenas practicas aplicables en las etapas de atraccion, conversion y

cierrepor parte de los hoteles turisticos del Peru?

e [Qué coincidencias y discrepancias existen con respecto a las buenas practicas y las
acciones efectuadas en las etapas de atraccion, conversion y cierre por parte de los

hotelesturisticos del Peru?

3. Justificacion

Esta investigacion resulta relevante en su aporte a la literatura en cuanto a la aplicabilidad
del “Inbound Marketing” en la gestion del marketing de las empresas. Especificamente, dejar en
manifiesto las principales oportunidades y limitaciones de la aplicacion de esta metodologia en el
desarrollo de estrategias de promocion. Como se constatd en el primer capitulo, el "Inbound
Marketing" brinda practicas de “marketing” no invasivas, las cuales permiten el acercamiento
voluntario de los usuarios hacia la marca, permitiendo la atraccion y posterior fidelizacion.
Asimismo, resulta una alternativa menos costosa que otras alternativas de “marketing”. De esta
manera, la presente investigacion pretende dejar en manifiesto las ventajas que brinda el “Inbound
Marketing” y como su aplicacion permite una promocion efectiva de los servicios de las

organizaciones.

Por otro lado, la presente investigacion resulta en un importante aporte a la literatura
peruana en cuanto a la aplicacion del “Inbound Marketing” en el sector turistico, especificamente
en el sector hotelero del Peru. A partir de la revision bibliografica, se pudo evidenciar la ausencia
de literatura acerca de la aplicacion del “Inbound Marketing” en el sector turistico peruano
propiamente, a comparacion de paises como Espafia en donde ya se habla de esta metodologia y

donde ya se encuentra siendo aplicada. Esto ultimo se puede evidenciar en el articulo realizado
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por Garcia, Rodriguez y Sanchéz, llamado La aplicacion de la estrategia de Inbound Marketing
en la Planificacion y Turismo de la Costa del Sol. Lecciones para el avivamiento posterior al
COVID-19 (2020), el cual realiza un estudio de caso en donde se busca analizar la metodologia

“Inbound” y mostrar cémo la empresa aplica este modelo en un escenario post COVID.

De esta manera, se pretende llenar el vacio de conocimiento que existe y adaptarlo a la
realidad nacional. Para ello, la presente investigacion analiza la opinidon de especialistas en
“Inbound Marketing” con respecto a las buenas practicas aplicables en el sector turistico. Mientras
que, por otro lado, se identificaron las diferentes acciones de marketing realizadas por los hoteles
turisticos peruanos. Asi, este conocimiento va a permitir evaluar la viabilidad en la
implementacion de acciones de “Inbound Marketing” por parte de las empresas de este sector,

con el fin de lograr una mejora en su desempeiio.

Por otro lado, la investigacion pretende generar un punto de partida para el desarrollo de
estrategias de promocion de servicios turisticos por parte de hoteles peruanos, teniendo en cuenta
un contexto desfavorable como lo es la actual coyuntura generada por el Covid-19. Como se
constatdé en apartados anteriores, el sector turismo ha sido uno de los mas afectados por la
pandemia, generando un paro indefinido de la afluencia de turistas extranjeros y dependiendo
exclusivamente del turismo interno. De esta manera, la investigacion va a permitir entender los
retos que enfrenta la gestion del marketing de las empresas del sector frente a esta situacion y
pretende servir de base para multiples organizaciones del sector hotelero del Perti que se han visto
gravemente afectadas por la actual crisis, brindando una alternativa aplicable a la realidad

nacional y que ayude a impulsar al sector.

4. Limitaciones
Entre los principales retos que conllevo la investigacion se encuentra la escasez de
recursos bibliograficos del tema a desarrollar. La literatura alrededor de la aplicacion del
“Inbound Marketing” en el sector turismo es escasa, lo cual dificulto la identificacion de variables
a tratar para lograr una investigacion mas provechosa. Asimismo, para el caso de Peru, no existe

literatura previa sobre la implementacion del “Inbound Marketing” en el sector hotelero.

Por otro lado, debido al enfoque cualitativo de la investigacion, se poseyd una
limitacion de tiempo con respecto a la transcripcion de las entrevistas, ya que ello habria generado
un retrasogeneral con la disponibilidad de tiempo que se posee para la investigacion. Del mismo
modo, otralimitacion existente fue la de presupuesto, ya que resultaba posible mitigar la limitacion
de tiempo contratando servicios de transcripcion, sin embargo, no se cuenta con los recursos

economicos suficientes para los mismos.

En linea con lo expuesto en el apartado anterior, el no haber realizado las
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transcripciones de las entrevistas resultd en una limitacion, ya que se utilizé la codificacion
directa, la cual es una técnica de investigacion que nos brindé una manera mas sencilla de
analizar la informacidn; sin embargo, el manejo de la informacion con dicha técnica resulta
bastante subjetivo al criterio del investigador, pudiendo generar sesgos en el desarrollo de los

hallazgos.

Otra limitacion presentada fue el acceso a los actores entrevistados, sobre todo a los
hoteles turisticos. Durante el proceso del trabajo de campo, multiples hoteles cumplian con las
caracteristicas que buscabamos para la investigacion. Sin embargo, resultaba bastante trabajoso

poder acceder a ellos y concretar una entrevista.

En esa linea, la falta de acceso a los hoteles entrevistados afectdé el nimero de
entrevistas realizadas para la presente investigacion. Al tener solo una persona entrevistada por
cada hotel, la informacion no pudo ser contrastada y validada con diferentes perspectivas dentro
de la misma institucioén. De esta manera, se denota una limitacioén en cuanto a la recoleccion de
informacion para el analisis de los hoteles turisticos y, por ende, una limitacion en la

presentacion de los hallazgos y conclusiones de la investigacion.
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO

1. Planteamiento de la metodologia
En el presente apartado se desarrolla el marco metodoldgico de la investigacion,
precisando el enfoque y alcance de la misma, la seleccion de las unidades de observacion, y las
técnicas de recoleccion y analisis de informacion para alcanzar los objetivos planteados en el

capitulo anterior.

1.1. Enfoque
El enfoque utilizado en la presente investigacion fue el cualitativo. La eleccion de dicha
metodologia se justifica en la naturaleza de los objetivos especificos. El primer objetivo especifico
planteado es identificar las acciones de “Inbound Marketing” en hoteles turisticos, para lo cual es
necesario explorar a detalle las acciones llevadas a cabo por estos. Por otro lado, el segundo
objetivo especifico planteado es identificar las buenas practicas en las acciones de “Inbound
Marketing”, para lo cual es necesario conocer la opinion de especialistas en “Inbound Marketing”

y sus recomendaciones.

En ese sentido, la metodologia cualitativa es la opcion que permite desarrollar de la mejor
manera a los objetivos planteados, ya que el enfoque cualitativo “facilita una recogida de datos
empiricos que ofrecen descripciones complejas de acontecimientos, interacciones,
comportamientos y pensamientos (...) que conducen al desarrollo o aplicaciones de categorias y
relaciones que permiten la interpretacion de los datos” (Castafio & Quecedo, 2002, p. 12). De esta
manera, fue posible la recopilaciéon de informacion detallada, y se logré un mayor analisis y

comprension del fendmeno estudiado.

Asimismo, como se comento anteriormente, el “Inbound Marketing” es una metodologia
relativamente moderna, la cual ha sido aplicada en un nimero reducido de compaifiias a lo largo
del mundo. Su aplicacion en el Pert resulta atin mas reducida y no se posee conocimiento de su
uso en el sector turistico. Es por esta misma razén que no resultaba factible realizar una
generalizacion estadistica con la informacion y literatura actual. En tal sentido, optamos por
utilizar un enfoque del tipo cualitativo y poder tener un entendimiento mas detallado con respecto
a las posibilidades y limitaciones de la aplicacion del “Inbound Marketing” en los hoteles

turisticos del Peru.

1.2. Alcance
El alcance de la investigacion fue de tipo exploratorio, ya que se buscaba “examinar un
tema que ha sido poco estudiado, sea porque atin no se han realizado investigaciones especificas

al respecto o porque se trata de un fendmeno organizacional relativamente nuevo” (Ponce y Pasco,
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2018, p. 43). Como se menciono en el apartado anterior, los estudios de “Inbound Marketing” en
empresas turisticas es minimo en el caso internacional y nulo para el caso de empresas turisticas
peruanas. En tal sentido, como se comentd en el primer capitulo, se tomaron en cuenta dos
investigaciones como base para la creacion de las variables y subvariables analizadas en el

presente estudio.

En primer lugar, el articulo La aplicacion de la estrategia de Inbound Marketing en la
Planificacion y Turismo de la Costa del Sol. Lecciones para el avivamiento posterior al COVID-
19 de los autores Garcia, Rodriguez y Sanchéz (2020), muestra los efectos de la aplicacion de esta
estrategia en una organizacion turistica. Los autores concluyen que la estrategia de “Inbound
Marketing”, a pesar de generar un mayor trafico de usuarios, debe basar sus esfuerzos en la
creacion de nuevos contactos, concentrandose en generar un mayor ratio de conversion mas que
incrementando el trafico de usuarios en las plataformas digitales de la empresa. Asimismo,
teniendo en cuenta la actual crisis del Covid-19, los autores afirman que el turista del futuro debe
ser tratado como un consumidor distinto a los niveles pre-pandemia, los cuales requeriran
informacién valiosa y fiable que le brinde seguridad a la hora de tomar decisiones (Garcia,

Rodriguez & Sanchéz, 2020).

Como segundo estudio base, se tuvo en cuenta el articulo Inbound Marketing in practice.
Case study: Lainaaja.fi del autor Tuomas Talola (2013), el cual analiza el impacto en el uso del
“Inbound Marketing” en un mercado en linea. Los resultados muestran que se logré obtener un
mayor trafico de usuarios y un mejor posicionamiento en motores de biisqueda. No obstante, no
se vieron los mismos resultados en la conversion de estos usuarios a clientes potenciales. De esta
manera, el autor postula que solo produciendo contenido online no es suficiente y un esfuerzo

similar debe ponerse en convertir a los visitantes en clientes (Tuomas Talola, 2013).

En resumidas cuentas, ambos estudios de caso denotan las ventajas que genera el aplicar
el “Inbound Marketing” en una primera etapa de atraccion y la importancia de concentrar los
esfuerzos de marketing en generar la conversion de usuarios en potenciales clientes y, finalmente,
en clientes. No obstante, los estudios antes mencionados expresan qué deberia realizarse, mas no
desarrollan el como. De este modo, la presente investigacion desarrolld este conocimiento
basandose en tres variables principales, correspondientes a las primeras tres etapas del “Inbound
Marketing”: Atraccion, conversion y cierre. Cabe resaltar que cada una de estas se dividieron en

subvariables basadas en las variables utilizadas en los estudios base mencionados anteriormente.

Del mismo modo, se decidi6 optar por cubrir las tres primeras etapas considerando lo
expuesto en el problema empirico: en la situacion actual resulta relevante para la investigacion

trabajar las tres primeras etapas del “Inbound Marketing”, ya que estas estan centradas en la
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captacion del cliente, mientras que la Gltima etapa de fidelizacion se enfoca en la prestacion del

servicio, lo cual escapa al alcance de la presente investigacion.

De acuerdo con De la Ballina (2018), la gestion de servicios posee ciertas caracteristicas
a tomar en cuenta. En primer lugar, la intangibilidad del servicio supone que el consumidor
necesitara probar el servicio para poder juzgarlo. Asimismo, la inseparabilidad del servicio
consiste en que el servicio primero se adquiere (compra) y luego se produce (De la Ballina, 2018).
La presente investigacion ha identificado las posibilidades y limitaciones de aplicar el “Inbound
Marketing” para la promocion de servicios de hospedaje de los hoteles turisticos del Pert. Por
consiguiente, esta investigacion ha tomado en cuenta aquellas variables de “Inbound Marketing”
que permitan impulsar la promocion de los servicios brindados por los hoteles turisticos, es decir,
mejorar la captacion de la clientela; mas no ha buscado establecer parametros de cémo llevar a

cabo los servicios ofrecidos por los hoteles turisticos.

1.3. Horizonte temporal
El horizonte temporal de la investigacion fue de tipo transversal. Es decir, que la
recoleccion de informacion se realizoé en un solo periodo de tiempo, por lo que la informacion
proporcionada corresponde solo al momento en el que se realiza el estudio (Ponce & Pasco, 2018,
p- 49). De esta manera, el estudio se enfocd en conocer las oportunidades y limitaciones actuales
de aplicar el “Inbound Marketing” en el sector hotelero peruano, teniendo el afio 2021 como punto

de referencia en el tiempo.

2. Seleccidn de la poblacion

La seleccion de la muestra se encuentra basada en los objetivos especificos de la
investigacion. De esta manera, el analisis se centra en dos perfiles de actores, los cuales fueron
seleccionados en base a ciertos criterios y caracteristicas que debian poseer. Para ello, en primera
instancia, se opto por realizar un tipo de muestreo no probabilistico por bola de nieve, el cual
“enfatiza una seleccion en la cual se contacta a los sujetos sobre la base de referencias o contactos
proporcionados por sujetos previamente investigados” (Ponce y Pasco, 2015, p.54). De esta
manera, se podria asegurar que los actores seleccionados cuenten con las caracteristicas

requeridas para la investigacion.

El primer grupo estuvo conformado por un panel de especialistas en “Inbound
Marketing”. Los criterios para este grupo se basaron en el conocimiento tedrico y practico en la
aplicacion de “Inbound Marketing”. En ese sentido, las caracteristicas de los especialistas en

“Inbound Marketing” fueron las siguientes:

e Certificaciones en “Inbound Marketing” en instituciones especializadas
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e Estudios en Marketing Digital y/o “Inbound Marketing”
e Experiencia en la aplicacion de “Inbound Marketing” en organizaciones

El contacto con este grupo de actores se realizo a través de LinkedIn. Asi, la eleccion se
basé en los criterios enlistados anteriormente, teniendo en cuenta la informacion de los perfiles
de esta red social. Finalmente, la primera persona con la cual logramos comunicarnos nos brindo
una lista de personas referenciadas que poseian un perfil similar al buscado y las cuales fueron

contactadas para la realizacion de la presente investigacion.

De este modo, la relacion de las personas con las que se contd para esta investigacion,

correspondientes al grupo de especialistas de “Inbound Marketing”, se muestra a continuacion:

Tabla 1: Entrevistados - Especialistas de ""Inbound Marketing"

Entrevistado Descripcion

Jefa de "Inbound Marketing" en Universidad Continental. Diplomado en Marketing
Claudia Digital por ISIL y Master en Growth Hacking & Automation por IEBS Business
Alvino School. Certificada en "Inbound Marketing" y multiples herramientas de "Inbound
Marketing" por HubSpot Academy.

Fundador y CEO de Grows, consultora de crecimiento estratégico de negocios. Mas

de 8 aflos de experiencia liderando estrategias de "Inbound Marketing" y gestion de

productos digitales. Certificado en "Inbound Marketing" y multiples herramientas de
"Inbound Marketing" por HubSpot Academy.

Stuart Toledo

Jefa de Marketing de Educacion Continua en Universidad Continental. Especialista
en "Inbound Marketing" y Marketing Digital, con méas de 5 afios de experiencia en
estrategias de Marketing Digital. Certificada en "Inbound Marketing" y multiples
herramientas de "Inbound Marketing" por HubSpot Academy.

Olga Ramos

Growth Hacker en Rimac Seguros, disefiando la estrategia de "Inbound Marketing"
para la compaiia. Experiencia en la implementacion de campanas de "Inbound
Marketing". Especializacion en Growth Hacking y Estrategia Digital por la Escuela
de Posgrado de la UPC, y en Marketing Digital por la Universidad Continental.
Certificada en "Inbound Marketing" y multiples herramientas de "Inbound
Marketing" por HubSpot Academy.

Angela Vinas

Co-fundadora y directora de Growth & Automation en Inbound.pe. HubSpot Trainer
en Hubspot. Mas de 5 afios de experiencia en la aplicacion de la metodologia
"Inbound Marketing" y Marketing Digital. Certificada en "Inbound Marketing" y
multiples herramientas de "Inbound Marketing" por HubSpot Academy.

Dana Cano

Head de SEO en Ecommerce en Belcorp. Especialista en marketing digital, con mas
Fiorella de 7 afos de experiencia gestionando y desplegando planes estratégicos de Marketing
Olivares Digital e "Inbound Marketing". Certificada en "Inbound Marketing" y multiples
herramientas de "Inbound Marketing" por HubSpot Academy.

El segundo grupo estuvo conformado por encargados o jefes del area de marketing de
diversos hoteles turisticos peruanos. Debido a la dificultad para establecer contacto con

personasde este grupo y teniendo en cuenta la limitacion de tiempo, se opt6 por utilizar un tipo de
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muestreo no probabilistico por conveniencia. De acuerdo con Ponce y Pasco (2018, p. 54), el
tipo de muestreo por conveniencia “enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad de acceso a la
unidad de observacion por el propio investigador”. Asimismo, Casal y Mateu (2003) postulan
que este tipo de muestreo “consiste en la eleccion (...) de una muestra cuyas caracteristicas sean

similaresa las de la poblacion objetivo”.

Por otro lado, es importante mencionar que en el muestreo por conveniencia “la
“representatividad” la determina el investigador de modo subjetivo, siendo este el mayor
inconveniente del método, ya que no podemos cuantificar la representatividad de la muestra”
(Casal & Mateu, 2003, p. 5). Sin embargo, resulté til, ya que facilité el proceso de obtencion de
personas que cumplieran con el perfil, sin establecer una limitacion significativa en nuestra

investigacion.

Las caracteristicas de los hoteles elegidos en este grupo se basaron en el estudio de
mercado realizado por Promperu del afio 2020, el cual determina el perfil del nuevo
vacacionista nacional, teniendo en cuenta el contexto covid. Dicho estudio concluye en que el
turista nacionalpriorizara el uso de servicios de mayor categoria (sinonimo de un mayor cuidado
y cumplimientode los protocolos sanitarios), viajardn a destinos en los que se puedan realizar
actividades turisticas y optaran por opciones que brinden acceso a informaciéon y compra de
manera online (Promperu, 2020). De esta manera, las caracteristicas de los hoteles elegidos

fueron las siguientes:
e Hoteles de tres estrellas o mas
e Hoteles que se encuentren en destinos turisticos
e Hoteles que cuenten con un area de marketing

e Hoteles que cuenten con una pagina web actualizada, y con opciones de compra y

reserva online
e Hoteles que cuenten con redes sociales que brinden contenido actualizado

A partir de los criterios mencionados, se procedio a considerar los hoteles que posean
estas caracteristicas, teniendo como prioridad que tengan una pagina web actualizada en donde
se puedan realizar las reservas online. Esto debido a que en caso no exista este medio, el
“Inbound” no podra ser ejecutado. Adicional a esto, también se consideraron hoteles que posean
redes sociales, en las cuales se pueda evidenciar el esfuerzo por crear contenido. Si bien es
cierto, los hoteles entrevistados comparten estas caracteristicas hay también algunas diferencias
entre cada uno de ellos. Estas diferencias hacen que este estudio pueda englobar diferentes tipos

de hoteles, pero a su vez similitudes que puedan responder las principales necesidades de la
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investigacion.

En primer lugar, los hoteles ABC y DEF son hoteles considerados de lujo y de un ticket
de precio por noche alto. Ambos hoteles no poseen mas de 7 sedes a nivel nacional y ambos
coinciden en tener sus hoteles en zonas, que ademas de ser altamente turistica, son parte de un
ecosistema cultural y de naturaleza. Esto puede generar que haya diferencias en cuanto al
publico objetivo, contenido, relacion con clientes y otros aspectos con respecto a los otros
hoteles considerados en la investigacion. Por otro lado, los hoteles GHI, JKL, MNO, son hoteles
vacacionales y no considerados de lujo. La informacién que mas vemos repetitiva en las
diferentes paginas webs son las ofertas a las que el publico puede acceder, esto debido a que los
destinos son en su mayoria vacacionales, incluso uno de los hoteles trabaja bajo el concepto de
“todo incluido”. Las diferencias de ese enfoque comercial se veran reflejadas en muchas de las
caracteristicas a mencionar dentro de la investigacion. Finalmente, el hotel PQR cuenta con solo
una sede a nivel nacional, si bien es cierto posee pagina web y lo podemos encontrar en
diferentes paginas como despegar y tripadvisor es el de menos prospecto digital a comparacion
de los otros hoteles. Sin embargo, llega a cumplir con las caracteristicas solicitadas para la
investigacion. Esto evidencia que los hoteles tomados en cuenta poseen diferencias en su
propuesta de valor y esto nos beneficia para poder observar como se aplican las diferentes

acciones de marketing.

De esta manera, la relacion de las personas contactadas en este grupo se muestra a

continuacion:

Tabla 2: Entrevistados - Encargados/jefes de marketing en hoteles turisticos

Entrevistado Descripcién

Jefe de Marketing & Ecommerce del Hotel ABC con 5 afios de experiencia en
Elizabeth Milicich | el areay 11 afios en la empresa. Encargada del equipo de Marketing, estrategia
SEO, motor de reservas y redes sociales.

Coordinadora de E-Marketing del Hotel DEF con 1 afio de experiencia.

Sandra De La Torre Encargada de la comunicacion y estrategia digital

Sharon Bastidas Especialista de Marketing del Hotel GHI con 3 afios de experiencia

Jefa de Marketing del hotel JKL con 3 afios de experiencia en el area.
Leslie Burgos A cargo del control y planificacion del presupuesto anual, gestion de redes
sociales, pagina web, interaccion con grupos de interés y periodistas.

Coordinadora de Marketing y Publicidad del Hotel MNO con 6 afios de

Josselyn Bravo L
experiencia.

Cristina Espino Coordinadora del area de Marketing del Hotel PQR
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Es importante resaltar que, en el caso de ciertos hoteles, no se cuenta con el
consentimiento de la empresa para hacer uso del nombre en la presente investigacion. En ese
sentido, se procedié a codificar los nombres de todos los hoteles para poder hacer de manera

uniforme la lectura de la informacion.

Finalmente, resulta necesario precisar que se cuentan con los consentimientos informados
de los entrevistados en ambos grupos, reafirmando el codigo de ética y el uso de los datos

provistos por los entrevistados para fines netamente académicos.

3. Técnica de recoleccion de informacion
La herramienta seleccionada para la recopilacion de informacion fue la entrevista a
profundidad. Especificamente, se realizaron entrevistas de tipo semiestructuradas. De acuerdo
con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 403), este tipo de entrevistas “se basan en una
guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales
para precisar conceptos u obtener mayor informacion”. Por consiguiente, al tener una mayor
libertad y flexibilidad al momento de la entrevista, fue posible obtener informacion mas precisa

y que permitieron responder de mejor manera las preguntas de investigacion planteadas.

Para el desarrollo de las entrevistas, se elaboraron dos guias de entrevista, de acuerdo
con los dos grupos de actores entrevistados. Las preguntas estuvieron basadas en las variables a
analizar dentro de nuestra matriz de consistencia (ver Anexo A). La matriz posee tres variables
principales, correspondientes a las primeras tres etapas del “Inbound Marketing”: atraccion,
conversion y cierre. Es importante destacar que tanto las preguntas de las guias de entrevista como
la matriz de consistencia, fueron validadas por una persona especializada en metodologia
cualitativa. Ello con el fin de garantizar que la informacion provista por los entrevistados sea

enriquecedora y permita cumplir con los objetivos de investigacion.

Ambas guias de entrevista evaluaron las mismas variables, las cuales poseen sus
respectivas subvariables, ya que uno de los objetivos de la investigacion es encontrar
coincidencias y discrepancias en lo expuesto por ambos grupos de nuestra poblacion objetivo,
con el fin de determinar las barreras y oportunidades de la aplicacion del “Inbound Marketing"
en el sector hotelero peruano. Asimismo, y como se menciond anteriormente, se debe resaltar que
las variables y subvariables utilizadas en esta investigacion se basaron en dos estudios sobre
“Inbound Marketing” aplicados a empresas. De esta manera, se optd por estudiar mas a detalle

las variables analizadas en estos estudios y adaptarlo a la realidad nacional.

Con respecto a la guia de entrevista para encargados del area de marketing de hoteles
turisticos, las preguntas estuvieron enfocadas en conocer las acciones especificas que estan

llevando a cabo los hoteles turisticos con respecto a las primeras tres etapas del “Inbound
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Marketing” (ver Anexo B). Para ello, se tomaron en cuenta subvariables especificas en cada una

de estas etapas.

Por otro lado, en cuanto a la guia de entrevista para especialistas en “Inbound Marketing”,
las preguntas estuvieron orientadas en conocer la opinion de los especialistas en cuanto a las
buenas practicas que pueden llevar a cabo los hoteles turisticos peruanos en las primeras tres
etapas del “Inbound Marketing” (ver Anexo C). De la misma manera, se analizaron las mismas

subvariables especificas a analizar para realizar el respectivo cruce de informacion.

Por ultimo, la presente investigacion llego a la saturacion de informacion con 6 entrevistas
para cada uno de los publicos objetivo, obteniendo un total de 12 entrevistas. Cabe resaltar que la
saturacion se da cuando, al momento de analizar multiples casos, no se encuentra informacioén
nueva o novedosa (Hernandez et al., 2014, p. 419). De esta manera, la recoleccion de informacion
concluyé al momento que no se generaron datos nuevos que permitan explicar mas a fondo el

fendmeno estudiado.

Con respecto al punto anterior, es importante resaltar que resulta inusual haber llegado al
punto de saturacion con tan pocas unidades de observacion. Sin embargo, basamos nuestra
percepcion de saturacion en lo expuesto por Martinez-Salgado (2012), quien resalta “que si la
indagacion cualitativa se ocupa de la experiencia humana en toda su complejidad (...), no habria
ningiin momento en el cual una busqueda atenta y abierta dejara de encontrar elementos nuevos
y relevantes sobre el topico en estudio”. De esta manera, la autora se basa en la sugerencia
propuesta por Mayan, la cual dicta que el investigador realice sus indagaciones no hasta el punto
de una completa saturacion, sino hasta poder brindar informaciéon novedosa y de valor del

fenomeno estudiado (Martinez-Salgado, 2012).

Asi, la presente investigacion supone un primer acercamiento al estudio del “Inbound
Marketing” en hoteles turisticos del Perti. No pretende ser una afirmacion absoluta del fenomeno
estudiado, sino una fuente de conocimiento que pueda nutrir y servir a futuras investigaciones,
teniendo en cuenta que no se ha encontrado bibliografia referente a lo tratado en esta

investigacion.

4. Técnica de analisis de informacion
Para llevar a cabo el analisis de la informacion, en primer lugar, se realiz6 la codificacion
de las entrevistas, para lo cual se procedio a clasificar la informacion de las entrevistas en cada
subvariable a estudiar. Para ello, se hizo uso de una plantilla Excel, en la cual se tuvieron dos
hojas de trabajo. Estas dos hojas corresponden a la informacion recopilada de cada uno de los dos
grupos de nuestro publico objetivo. Cada hoja posee las principales menciones y citas de cada

una de las subvariables estudiadas, con el fin de poseer un mayor orden estructural.
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Luego de la etapa de codificacion de cada entrevista, se consolidd la informacion en una
columna con la informacion mas relevante, la cual sirvié para recopilar los principales hallazgos
de cada una de las subvariables de cada publico entrevistado. De igual manera, se realiz6 un cruce
de la informacion para determinar las principales coincidencias y discrepancias en lo expuesto
por ambos grupos. Ambos sirvieron para el desarrollo del capitulo de hallazgos. Finalmente, se
determinaron aquellas subvariables que cobraron mayor importancia en cuanto a las mayores
menciones en las entrevistas, ademas de resaltar aquellos elementos que no se consideraron en

primera instancia y que debieron haberse estudiado mas a fondo.

Cabe resaltar que no se realizd la transcripcion de las entrevistas, sino que se
escucharon las grabaciones de las entrevistas y se realizo la codificacion directa de los
principales hallazgos en la plantilla Excel. Esto se llevo a cabo para poder simplificar el proceso
de analisis de informacidn. No obstante, con el fin de garantizar la ausencia de sesgos, todas las
entrevistas fueron escuchadas por ambos investigadores y se realizé una codificacion conjunta.
De esta manera, se pudo garantizar una mayor cantidad de informacion relevante para la

investigacion.

Con respecto a la codificacion directa, Gibbs (2007) comenta que permite centrar la
atencion en los temas que brinden informaciéon de valor a la investigacion y no atascarse en
detalles que pueden ser omitidos. Por su parte, Flick (2004, p. 189) comenta que “una
transcripcion exactisima de los datos absorbe tiempo y energia que se podria invertir mas
razonablemente en su interpretacion. En segundo lugar, el mensaje y el significado de lo que se
transcribi6 se ocultan a veces mas que se revelan”. Debido a la naturaleza de la investigacion, el
lenguaje corporal, el contexto y el entorno de las entrevistas no brindan un mayor enriquecimiento
de la informacion tratada, por lo que realizar una transcripcion detallada de las entrevistas no

resultaba necesario en este caso.

Es de conocimiento que el proceso correcto supone la transcripcion completa de las
entrevistas y su posterior codificacion; sin embargo, por las razones antes expuestas, y a raiz de
una serie de limitaciones de tiempo y recursos, se tuvieron que hacer reajustes en el proceso de la
metodologia y trabajar con la codificacion directa. La principal limitacion de esta fue el no poder
contar con una herramienta de tipo software que facilitara la codificacion automatica de las
variables a trabajar. No obstante, aligero el proceso previo que suponia la transcripcion completa

de las entrevistas.
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Principales hallazgos de la investigacion
En el presente acapite se desarrollan los principales hallazgos encontrados en las
entrevistas realizadas a ambos grupos de actores. Asimismo, es importante mencionar algunas
caracteristicas que deben tomarse en cuenta para poder comprender las respuestas de los Hoteles
entrevistados de mejor manera. En total son 6 hoteles turisticos con area de Marketing las cuales

fueron contactadas para poder obtener entrevistas y conocer mas a fondo su objetivo.

En el caso del hotel ABC, es un hotel de 4 estrellas el cual cuenta con 7 sedes a nivel
Nacional. Este hotel tiene como objetivo promocional principal dar a conocer sus servicios y su
enfoque en el ecoturismo y respeto por la biodiversidad. Por esta razon, las redes sociales no
tienen un fin comercial sino dar a conocer el destino en el que se encuentra el hotel, la

biodiversidad que lo rodea y los espacios dentro de este.

Por otro lado, el hotel DEF, posee 5 estrellas y 6 hoteles en el Peru a nivel Nacional.
Dentro de los objetivos del area de Marketing es dar a conocer los destinos turisticos en donde se
encuentran los hoteles y las actividades de lujo que se dan dentro de él, por el cual su publico
objetivo, al igual que el hotel anterior es de turistas extranjeros o nacionales con un poder

adquisitivo alto que busque un viaje de lujo.

En tercer lugar, el hotel GHI, posee 20 sedes a nivel nacional entre hoteles turisticos y de
ciudad, asimismo cuenta con 4 estrellas. Si bien es cierto busca como marca compartir fotos de
sus instalaciones, de los destinos donde se encuentran, la gastronomia de sus hoteles y de los
servicios en general, tienen un objetivo adicional que es poder mostrar las promociones y

ofertasque tienen o incluso las alianzas con otras marcas.

En cuarto lugar, JKL, es un hotel con 5 sedes y 4 estrellas, asimismo, su objetivo es poder
mostrar las instalaciones del hotel a través del medio digital y dar a conocer los destinos en donde

se encuentran.

En quinto lugar, MNO, es un hotel de 4 sedes a nivel nacional, a diferencia de los otros
hoteles lo que busca la marca es poder dar a conocer su servicio principal que es el todo incluido,
por lo que su objetivo principal es comercial mas que dar a conocer el destino como en los hoteles

anteriores.

Finalmente, el hotel PQR, es un hotel de 3 estrellas con una sede en la ciudad de
Arequipa, el cual actualmente cuenta con el objetivo de dar a conocer las actividades del hotel en

si, ademas de ser un canal que pueda también posicionar al hotel en la mente de peruanos y
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turistas.

Finalmente, teniendo en cuenta estas caracteristicas pasaremos a detallar los hallazgos los
cuales estan divididos en las variables establecidas en la matriz de consistencia (ver Anexo A) y

seran detallados a continuacion.

1.1. Atraccion

La variable de atraccion desarrolla las subvariables “presencia web”, “motores de
busqueda”, “trafico de usuarios” y “otros”. Respecto a la primera subvariable, las entrevistadas
de los seis hoteles coincidieron en que poseian presencia en la web. Todos los hoteles contaban
con cuentas de Instagram y Facebook; por otro lado, LinkedIn y Twitter son otras de las cuentas
que, si bien no tenian en comun, algunos de ellos si lo poseian. En linea con estos resultados,
también comentaron cual era el fin principal de las redes sociales: todas las entrevistadas
coinciden en que el fin principal de este canal es informar acerca de los hoteles, y ser un medio
de comunicacion e interaccion con el cliente. En adicion a esto, la pandemia también ha sido parte
de ciertos cambios en este aspecto, como es el caso del hotel PQR. Al respecto, Cristina Espino
comenta que antes de la pandemia las redes sociales eran netamente un espacio de ventas; sin

embargo, actualmente, se esta optando por posicionar al hotel como se coment6 anteriormente

(comunicacion personal, 6 de julio de 2021).

Si bien es cierto las entrevistadas coinciden en que a través de las redes sociales se esta
buscando dar a conocer el hotel, hay diferentes formas de realizarlo. Por un lado, en el caso del
hotel MNO lo que se busca comunicar, ademas de informaciéon de los hoteles, son las
promociones, por lo que ahora el concretar la venta es parte del fin principal. Esto se ve
contrastado con el hotel ABC, pues Elizabeth Milicich nos comenta que en sus redes sociales lo
que se comparte es material audiovisual como fotos o videos de los destinos en donde estan
presentes, y algunas noticias acerca de los proyectos sostenibles que realiza el hotel como parte

de su propuesta de valor (comunicacion personal, 24 de junio de 2021).

También nos mencionaron acerca de la gestion de redes sociales, en donde se pudo
coincidir en que en el caso de Instagram y Facebook se realizan publicaciones de manera muy
frecuente lo equivalente a una o tres publicaciones diarias. “Cada red social cumple una funciéon
distinta, en el caso de Instagram es “branding”, en el caso de Facebook est4 orientado un poco
mas a ventas, en el caso de LinkedIn, va orientado mas a la imagen corporativa de cada uno de
los hoteles, de responsabilidad ambiental y social” (S. De La Torre, comunicacion personal, 13
de julio de 2021). Es por esto, que podemos determinar que cada una de las redes sociales tiene

un publico y un fin especifico para cada uno de los hoteles en mencion.

Por otro lado, las entrevistadas comentan que todos los hoteles en los cuales se encuentran
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laborando poseen una pagina web. El fin principal de esta herramienta es realizar reservas,
compartir informacion del hotel y dar a conocer sus promociones para concretar la venta. En
cuanto a la gestion y al contenido propio de la pagina web, se pudo evidenciar que esto depende
de una caracteristica muy importante para los hoteles: las promociones. De los seis hoteles a los
cuales se entrevisto, tres de ellos como el ABC, DEF y PQR, no suelen editar frecuentemente su
pagina web a menos a que se den cambios en los servicios de los hoteles, por el hecho de que sus
tarifas no cambian y no realizan promociones propiamente. Por otro lado, en el caso de los otros
hoteles, el contenido de la web cambia con respecto a las campafias y promociones que

frecuentemente van cambiando segun la fecha en la que las campainas empiecen.

Si bien es cierto todos los hoteles entrevistados poseen caracteristicas en comun, son
distintos entre si y esto se ve reflejado en cuanto al contenido compartido en las redes sociales y
pagina web. Tanto el hotel MNO, como el JKL y GHI, tiene un publico mas general y por lo tanto
tarifas y promociones mas cambiantes. Sin embargo, el hotel ABC y DEF, tienen un publico
predominantemente extranjero por lo que sus tarifas no cambian y son menos accesibles para el

publico nacional dada la competencia de precios que hay en ese mercado.

Con respecto a lo planteado por el grupo de los especialistas, previamente a llevar a cabo
el proceso de la metodologia “Inbound Marketing”, resulta fundamental que cada empresa
establezca y defina a su publico objetivo, el cual en “Inbound Marketing” se denomina como
“Buyer Persona”. Las empresas deben poseer un amplio conocimiento de quién es la persona a la
cual se piensan dirigir, como es esa persona, cuales son sus necesidades y qué se hard por esas
personas. De esta manera, los especialistas concuerdan en que definir el perfil del “Buyer
Persona” resulta imperativo para que las empresas puedan enfocar sus estrategias y su contenido
de manera mas eficiente hacia aquellas personas que, finalmente, puedan estar interesadas en sus
productos o servicios. “Existen ocasiones en que las personas no saben cual es su problema, tienen
una necesidad, pero primero deben darle forma, entender qué es, evaltian alternativas de solucion
y luego deciden si necesitan comprar un producto o servicio (O. Ramos, comunicacion personal
de 2 de junio de 2021). Por este motivo, los especialistas recomiendan llevar a cabo
investigaciones basadas en encuestas o focus group, las cuales permitan conocer mas a detalle las

caracteristicas de este “Buyer Persona”.

Por otro lado, la especialista Claudia Alvino comenta sobre como la actual coyuntura
provocada por el Covid-19 ha obligado a la mayoria de las empresas a desarrollar sus canales
digitales, siendo estos sus unicos canales al no tener un ambiente fisico en donde promocionar y
vender sus productos o servicios (comunicacion personal, 21 de mayo de 2021). En ese sentido,

los especialistas comentaron sobre los principales canales digitales que las empresas deberian
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utilizar, destacando en primera instancia el papel de la pagina web.

Segun Olga Ramos, para tener una gestion eficiente de atraccion se debe disefiar un
ecosistema digital que permita definir cuales serian las plataformas o canales mas adecuados para
poder atraer trafico, de acuerdo con los recursos que tenga la empresa; teniendo esto en cuenta, la
pagina web debe ser el centro de este ecosistema, mientras que los demas canales deben servir
como inyectores de trafico a esta pagina web (O. Ramos, comunicacion personal, 2 de junio de
2021). Por otra parte, Dana Cano resalta la importancia de contar con una pagina web, ya que esta
contiene una estrategia de embudo completo, la cual permite estructurar un “storytelling” que
vaya alineado a determinadas necesidades de los usuarios, lo cual permite que estos puedan
terminar consumiendo el producto o servicio ofrecido por la organizacion (comunicacion

personal, 4 de junio de 2021).

Otro de los canales digitales postulados por los especialistas son las redes sociales. Al
respecto, debido a su alta popularidad y fuerte influencia en los usuarios, los especialistas resaltan
que la principal funcion de las redes sociales es la de difundir e impulsar la marca de la
empresa, por lo que resulta fundamental gestionarlas correctamente. En ese sentido, los
especialistas hacenhincapié en la importancia de brindar una variada parrilla de contenidos y no
replicar lo que se provee, ya que no todas las audiencias se comportan igual en cada red social.
Ello, teniendo en cuenta la naturaleza de las diferentes redes sociales existentes, siendo algunas
dedicadas a los negocios y otras a la socializacion. Asimismo, como comenta Angela Vinas, las
redes sociales deben servir para redireccionar a los usuarios a la pagina web, con el objetivo de

nutrir a los usuarios con informaciéon (comunicacion personal, 28 de mayo de 2021).

Por otra parte, otro de los canales que entra en colacion y que se encuentra bastante ligado
a la metodologia de “Inbound Marketing” son los blogs. Fiorella Olivares comenta que, sobre
todo en el rubro hotelero, es muy importante tener un blog asociado a la marca para poder generar
contenido, ya que lo primero que realizan los usuarios antes de viajar es buscar informacion
(comunicacion personal, 4 de junio de 2021). Por su parte, Dana Cano plantea que los blogs
forman parte de una estrategia de contenidos, los cuales pueden llegar a posicionar a la empresa
como el experto en determinado tema y diferenciarte de la competencia (comunicacion
personal,4 de junio de 2021). De esta manera, los blogs permiten compartir informacion que se
relacione al producto o servicio que ofrece la empresa, sin ofrecer el producto o servicio

directamente.

Como se observa en las citas anteriores, los especialistas enfatizan la importancia de
contar con distintos canales digitales que permitan impulsar la marca entre los usuarios

interesados, utilizando canales como la pagina web, redes sociales, blogs, entre otros. Ello puede

25



resumirse en lo dicho por Claudia Alvino, quien deja en manifiesto la importancia de contar con
una estrategia omnicanal, la cual permite que los usuarios puedan interactuar y enriquecerse de
informacion de una misma empresa a través de diversos canales (comunicacion personal, 21 de

mayo de 2021).

Como segundo punto a destacar se encuentra lo referente a la subvariable “motores de
busqueda”. Al respecto, los seis hoteles entrevistados coinciden en la ejecucion de estrategias
SEO y de publicidad pagada. “Es bastante importante esta inversion, de repente no un gran
porcentaje de los ingresos vienen a través de la publicidad, pero si nos ayuda a amplificar el trafico
que tenemos porque llegamos a mas personas y hay mas posibilidades de que hagan una reserva”
(S. Bastidas, comunicacion personal, 13 de julio de 2021). Esta afirmacion coincide con la
entrevistada Leslie Burgos, quien coment6 que el impacto en el trafico es inmediato por parte del
método pagado (comunicacion personal, 19 de julio de 2021). Sin embargo, en el caso del hotel,
ABC, Elizabeth M. comenta que las acciones pagadas han tenido un paro debido a la pandemia y

a recortes en inversion (comunicacion personal, 24 de junio de 2021).

En cuanto a la estrategia SEO, por palabras claves, lo que nos comenta Leslie Burgos, es
que el impacto es mas lento y requiere de tiempo para poder ver los resultados (comunicacion
personal, 19 de julio de 2021). En adicion a esto, al utilizar este tipo de estrategia se debe tener
en cuenta no solamente las palabras claves positivas, como menciona Josselyn Bravo, sino
también prestar atencion a las palabras negativas que puedan relacionarse con el hotel. Esto se ve
reflejado en el caso del Hotel MNO, el cual una época fue victima de una plaga de grillos, por lo
que algiin usuario al momento de buscar alguna palabra relacionada a “grillo” o “fenémeno
Norte” podria encontrar al hotel dentro de los primeros resultados, lo cual no seria favorecedor
para la marca. A partir de esto, el area tuvo que ahondar mas en las palabras claves que
relacionaban al hotel con eventos no positivos sino mas circunstanciales (comunicacion personal,
12 de junio de 2021). En linea con esto, Elizabeth Milicich, comenta que en el caso del hotel
ABC, al tener un publico extranjero en especifico anglosajon, deben también tener cuenta las
palabras claves en torno al pais en el que se estan enfocando para poder atraerlos y aparecer en

sus busquedas (comunicacion personal, 24 de junio de 2021).

Ahora bien, con respecto a este punto, los especialistas coinciden en que elegir entre una
estrategia SEO o SEM depende de los objetivos de la empresa, los plazos que posea y el
presupuesto que maneje. Claudia Alvino comenta que una estrategia SEM genera trafico de
manera mas rapida, pero la cual requiere una constante inversion; mientras que una estrategia
SEO es gratis y organica, pero necesita un proceso de evolucion (comunicacion personal, 21 de

mayo de 2021). Es por esto que los especialistas concuerdan que el posicionamiento organico y
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el no organico deben ir de la mano para poder generar los resultados esperados. Ello puede
reflejarse en lo expuesto por Angela Vifias, quien explica que resulta bastante dificil posicionarse
solo de manera organica sin haber realizado una inversion primero; sin embargo, las empresas no
pueden quedarse solo en invertir para lograr el posicionamiento deseado, ya que no sera rentable

en el largo plazo (comunicacion personal, 28 de mayo de 2021).

De lo mencionado anteriormente, se desprende que la estrategia SEO es aquella que las
empresas deberian priorizar teniendo en cuenta una vision a largo plazo, ya que es la que logra
generar trafico de manera natural y sin grandes inversiones; mientras que una estrategia SEM
permite, en un primer momento, generar trafico inmediato hasta que se logre el posicionamiento

organico.

Resulta conveniente resaltar que la estrategia SEO consiste en optimizar los sitios web
con palabras clave, las cuales logren posicionar a la empresa en los motores de busqueda. No
obstante, contar con una serie de palabras clave dentro de los diversos sitios web de la empresa
no generaria trafico si no se realiza de una manera adecuada. Asi, con el fin de desarrollar una
estrategia SEO eficiente es importante que las empresas tengan en cuenta las intenciones de
busqueda de los usuarios. En ese sentido, Fiorella Olivares menciona que mientras el contenido
esté mas orientado en crear o hacer match con las intenciones del usuario en los motores de
blisqueda, se podra lograr aparecer en las primeras posiciones de las busquedas (comunicacion
personal, 4 de junio de 2021). Asimismo, los especialistas sostienen que, para poder conocer las
intenciones de busqueda de los usuarios, existen una serie de softwares y herramientas en linea
que permiten conocer qué paginas son las mas visitadas, cuales son los principales intereses de
las personas, entre otras cosas. Al respecto, Stuart Toledo comenta que las principales
herramientas gratuitas que las organizaciones pueden utilizar para conocer las intenciones de
busqueda de los usuarios son “Google Trends” y “Answer The Public” (comunicacion personal,

28 de mayo de 2021).

En suma, la estrategia SEO debe centrar su atencion en conocer las intenciones de los
usuarios y brindar contenido que permita resolver los problemas de los mismos. Como comenta
Dana Cano, desarrollar una estrategia SEO se encuentra alineado a poder conocer al “Buyer
Persona”, sus caracteristicas y sus necesidades, y anteponerse a lo estos van a buscar para poder

posicionarse de manera natural (comunicacion personal, 4 de junio de 2021).

En cuanto a la tercera subvariable, “trafico de usuarios”, cuatro de los hoteles
entrevistados nos comentan que “Google Analytics” es una de las herramientas que mas usan para
poder conocer las métricas relacionadas a los usuarios que llegan a su pagina web y a sus redes

sociales. En adicion a esto, tanto Cristina Espino como Elizabeth Milicich nos comentan que
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“Google Analytics” ayuda al hotel a ver de donde proviene el trafico de usuarios, si es que es a
través de SEO, SEM, redes sociales o agencias de viajes en linea (como Tripadvisor, Booking,
etc) (comunicacion personal, 24 de junio de 2021; comunicacion personal, 6 de julio de 2021).
Asimismo, las entrevistadas comentan que esta herramienta de Google también brinda
informacion del seguimiento del usuario durante su estadia en la pagina web, es decir, los clicks
que hace y el recorrido como tal. Josselyn Bravo nos comenta que este analisis, en el caso del
hotel MNO, lo usan mas para el proceso de conversion que para el de atraccion (comunicacion
personal, 12 de junio de 2021). Por otro lado, en el caso de Sharon Bastidas, nos comenta que en
el hotel GHI, realizar un analisis de trafico de usuarios, sirve para tomar decision del tipo de
contenido que utilizan para la atraccion, asi como las nuevas formas de inversion (comunicacion

personal, 6 de julio de 2021).

Por otro lado, si bien es cierto que efectivamente “Google Analytics” brinda cierta
cantidad de informacién, cada uno de los hoteles tiene su propia forma de medir sus resultados,
dos de ellos, segin lo comentado por las entrevistadas, hacen seguimiento al trafico
propiamentey buscan tener un nimero de usuarios visitante como meta. Por otro lado, otros dos,

no utilizan eltrafico como indicador sino utilizan las reservas o ventas finales.

Como se evidencio anteriormente, el analisis de informacion del trafico se utiliza para
conocer de donde provienen los usuarios, ya sea de alguna estrategia pagada, organica o por
palabras claves, esto sirve de apoyo para conocer los proximos pasos y acciones a tomar en base
a los resultados observados. Sin embargo, son solo dos hoteles de seis entrevistados, quienes

hacen este seguimiento.

Teniendo en cuenta lo postulado por los especialistas, estos difieren sobre la importancia
de las métricas correspondientes al trafico de usuarios, ya que algunos postulan que no brindan
informacion relevante ni concluyente con respecto al desempeiio de la empresa, mientras que
otros opinan que la data es uno de los insumos mas importantes para las organizaciones, brindando

informacion clave para medir el desempefio.

Dana Cano menciona que el trafico es una métrica de vanidad y no necesariamente
muestra un usuario potencial o interesado (comunicacion personal, 4 de junio de 2021). Ante esto,
los especialistas consideran importante que las empresas definan las métricas mas importantes y
que sean utiles para ellas. Estas deben estar basadas en la estrategia, objetivos y core del negocio,
y las cuales permitan tener una vision estratégica del rendimiento de los canales digitales de la
empresa. En la misma linea, Olga Ramos menciona que es importante definir KPIs que ayuden
en el desarrollo del negocio, ver qué canales estan creciendo, ver el crecimiento mensual, y medir

y comparar con data histdrica y de mercado (comunicacion personal, 2 de junio de 2021).
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En ese sentido, se comprende que la informacion que genera el trafico de usuarios puede
llegar a ser provechosa para las empresas, siempre y cuando se le dé un uso adecuado. Resulta
fundamental no guiarse de indicadores vanidosos como el nimero de likes o el nimero de
seguidores en una red social (C. Alvino, comunicacion personal, 21 de mayo de 2021), sino
establecer indicadores estratégicos que brinden datos relevantes sobre cuales son aquellos canales

o contenidos que estan funcionando y cuales no.

Finalmente, con respecto a la subvariable “otros”, los hoteles entrevistados mencionan
otras estrategias que poseen actualmente para atraer usuarios a su pagina web o redes sociales. En
el caso del hotel DEF, han obtenido resultados a través de los influencers que visitan su hotel. En
el caso del hotel GHI, optan por hacer alianzas con aerolineas u otras marcas que puedan derivar
a sus clientes a la pagina web o redes sociales del hotel. Por ultimo, el hotel PQR también utiliza
el buen posicionamiento en las OTA’s (agencias de viaje digital) como una buena opcion para
redireccionar a su publico, esta accion se repite también en el hotel JKL como nos comenta Leslie

Burgos (comunicacion personal, 6 de julio de 2021; comunicacion personal, 19 de julio de 2021).

Por su parte, los especialistas brindaron ciertas alternativas a utilizar para lograr la
atraccion de usuarios. En primer lugar, Fiorella Olivares plantea el posicionamiento de un sitio
web a través de “Relaciones publicas”: consiste en que otro sitio web de mayor autoridad pueda
referir la pagina web de la empresa, con el fin de aumentar su popularidad y genere un mayor
numero de visitas (comunicacion personal, 4 de junio de 2021). Al respecto, Olga Ramos agrega
que se pueden realizar asociaciones estratégicas con otras paginas o portales externos, o realizar
una publicacion pagada en algln sitio web mas popular (comunicacion personal, 2 de junio de
2021), ello con el objetivo de dar una mayor visibilidad al sitio web y asi aumentar el trafico de

usuarios.

1.2. Conversion

Recordemos que en la variable de conversion se desarrollan las subvariables “landing
page”, “base de datos” y “otros”. En cuanto a la primera de estas, los resultados fueron bastante
heterogéneos, por lo que es relevante explicar como es la situacion actual de cada uno de los
hoteles. En primer lugar, se desarrollara el hotel MNO, GHI y ABC. En el primero de ellos,
Josselyn Bravo, comenta que la pagina si posee un espacio donde los usuarios puedan registrar su
correo electronico, luego de eso pasan a formar parte de una base de datos para recibir
promociones a través de ese mail. Ademas del registro en la pagina, cuando un usuario se
comunica con ellos a través de las redes sociales también pasan a formar parte de la base de datos.
Sin embargo, actualmente, no poseen una accion para poder aumentar ese numero de personas

registradas (comunicacion personal, 12 de junio de 2021). En el segundo hotel mencionado,
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Sharon Bastidas comenta que también existe una seccion para el registro de correos electronicos
y, a diferencia del hotel anterior, poseen un programa a través del cual ofrecen puntos o descuentos
a cambio del registro y asi poder tener un potencial publico que elija a la marca antes que a otras
(comunicacion personal, 6 de julio de 2021). Elizabeth Milicich comenta que en el caso del hotel
ABC, si poseen una pagina de registro en donde se le mandan mails a los usuarios para que ellos
puedan recibir un boletin de novedades; sin embargo, no poseen acciones para aumentar ese
numero de registros y comenta que no ha servido de ayuda pues es mas brindar informacion a

través de boletin que un intercambio de informacion (comunicacion personal, 24 de junio de 2021)

Como se puede evidenciar, estos tres hoteles poseen una seccion dentro de su pagina web
en donde el usuario tiene la posibilidad de colocar su correo electronico a cambio de un envio
de informacion ya sea un boletin o promociones. Asimismo, solo uno de ellos posee alguna
accion para aumentar el numero de registros, a comparacion de los otros que no poseen alguna
accion. En este punto es importante traer la teoria al campo, seguin los autores, el nimero de
registros esel termdmetro para poder conocer qué usuarios buscan involucrarse con la marca de
manera voluntaria; por lo que es importante que los contenidos vayan de la mano con el objetivo

de aumentar este nimero de registros.

Por otro lado, tenemos al hotel JKL, quienes tienen otra forma de gestionar las paginas
de registro. Leslie Burgos, nos comenta que si bien es cierto en la pagina web hay una seccion
donde el cliente puede registrar sus datos, esta solo se utiliza para consultas o reclamos
exclusivamente. Sin embargo, ellos realizan una campana de leads para poder registrar usuarios
interesados a través de publicaciones en redes sociales donde colocan un link de registro para que
el que esté interesado pueda ingresar. Esto tltimo es lo que alimenta su base de datos para de esta
forma tener acciones como “mailing”, enviar promociones y beneficios (comunicacion personal,
19 de julio de 2021). Como se puede observar, esta es una forma adicional de poner hacer una
estrategia de conversion a pesar de no estar en la pagina web como método de registro

permanente.

Finalmente, tanto el Hotel PQR como el DEF, actualmente no poseen un espacio
propiamente para que el usuario pueda reflejarse como interesado al momento de registrarse. En
cambio, ellos tienen una base de datos de aquellos usuarios que hacen una reservacion en el hotel
y dejan sus datos al culminar su estadia (comunicacion personal, 6 de julio de 2021; comunicacion
personal 13 de julio de 2021). Esto va acompafiado de que estos hoteles no poseen una base de
datos de los usuarios convertidos en potenciales clientes, sino que se guian de la informacion de

los clientes que ya han tenido una estancia en el hotel.

De acuerdo con la opinion de los especialistas con respecto al uso de “landing pages” o
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paginas de aterrizaje, estos las sefialan como la principal herramienta en el proceso de conversion
de usuarios a leads, ya que permite la obtencion de los datos de las personas que realmente se
encuentran interesadas en lo que ofrece la empresa. No obstante, resulta primordial realizar una
“landing page” eficiente, la cual muestre lo que el usuario necesita y haga que estos quieran dejar

sus datos.

“Es importante la parte técnica, que esté bien configurada (...) el formulario debe ser
bastante amigable para el usuario, que sea simple y no se pida tanta informacion” (F. Olivares,
comunicacion personal, 4 de junio de 2021). Los especialistas coinciden en que, a pesar de la
importancia de contar con los datos de los usuarios, el demandar mucha informacién puede
agobiarlos ¢ incluso desanimarlos a dejar sus datos. Al respecto, Stuart Toledo postula que las
“landing pages” “deben poseer preguntas que a la empresa le ayudara a tener un mejor contexto
(...) en el caso de turismo, preguntar cuando piensa viajar” (comunicacion personal, 28 de mayo

de 2021).

Del mismo modo, en cuanto a la composicion de la “landing page”, los especialistas
concuerdan en que esta pagina de aterrizaje debe mostrar un mensaje claro de la propuesta de
valor que la empresa estd dispuesta a brindar a cambio de que la persona realice determinada
accion (como dejar sus datos). En ese sentido, Dana Cano menciona que es bastante importante
el “UX Design” y el “UX Writing”, lo cual va a facilitar al usuario la comprension de las acciones
que debe realizar y que, finalmente, lograran la conversion (comunicacion personal, 4 de junio de
2021). Asimismo, los especialistas mencionan que es importante que esta “landing page” no
contenga elementos distractores o enlaces que permitan la navegacion, ya que esto no permitira
lograr la obtencion de los datos de los usuarios. Para el modelamiento y creacion de “landing
pages” Claudia Alvino menciona “hoy por hoy, hay muchisimas herramientas gratuitas que te
permiten hacerlo (...) Google Sites, Hubspot, Mailchimp, incluso puedes buscar “landing page

free” y te van a salir un montoén” (comunicacion personal, 21 de mayo de 2021).

Otro punto destacado dentro de lo expuesto por los especialistas fue la importancia de
contar con una “thank you page”. Esta es una pagina de agradecimiento que se muestra luego de
que el usuario ha dejado sus datos. De acuerdo con lo mencionado por Angela Vidas, el “thank
you page” puede servir para que el trayecto del usuario no acabe ahi, sino que se pueda
redireccionar a este lead a que siga navegando en la pagina web u otras cosas que hagan que

pueda conocer unpoco mas de la empresa (comunicacion personal, 28 de mayo de 2021).

Finalmente, los especialistas destacan la existencia de distintos tipos de “landing page”,
las cuales deben ser utilizadas por las empresas segiin convenga. “Dependiendo de la etapa en la

que se encuentren las personas, hay diferentes tipos de ofertas que se pueden hacer para que las
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personas te dejen sus datos” (O. Ramos, comunicacion personal, 2 de junio de 2021). De esta
manera, las “landing page” pueden brindar contenido exclusivo, dar informacion relevante u
ofrecer descuentos exclusivos, con el objetivo de captar la atencion del usuario y que estos dejen

sus datos voluntariamente.

En cuanto a la segunda subvariable, “base de datos”, se puede denotar que los hoteles
poseen diferentes formas de alimentar sus bases de datos. Elizabeth, entrevistada del hotel ABC,
comenta que la base se alimenta de la comunicacion a través del mail, de las fichas de registro
que hay en el hotel fisicamente y las agencias de viaje (comunicacion personal, 24 de junio de
2021). Tener estos datos les ayuda a identificar de qué nacionalidades son sus clientes y a hacer

seguimiento a la estadia y de esta forma ofrecer otros servicios.

En el caso del Hotel MNO, la base de datos también se alimenta de los diferentes medios
de comunicacion, ya sea por la comunicacion por redes sociales o la solicitud de informacion de
los clientes al hotel, por lo que este proceso se realiza de la mano del area de ventas. Asimismo,
el hotel cuenta con indicadores para medir el nimero de llamadas que entran o el nimero de
personas que se comunican por redes. Esta base ayuda a conocer a sus usuarios, teniendo
informacién sobre a donde quieren viajar o la fecha de cumpleafios; sin embargo, reconocen que

falta ir mas a fondo y debe reforzarse para conocer mas al usuario y no quedarse con lo superficial.

En cuanto al hotel GHI, como comentamos anteriormente, poseen un programa para
aumentar el niimero de usuarios registrados; aun asi, Sharon comenta que no solamente la base
de datos se basa en conocer los correos o el teléfono porque ellos dia a dia buscan poder establecer
comunicacion con los usuarios a través de “mailing” para poder relacionarse con sus clientes y
conocer mas de ellos. Esta base de datos como resultado de lo anteriormente expuesto, es bastante
importante para el hotel, pues asi pueden enviar informaciéon personalizada en un futuro

(comunicacion personal, 6 de julio de 2021).

En el Hotel JKL, como se mencion6 anteriormente, se realiza una campana de “leads”;
sin embargo, esto es utilizado mucho mas por el area comercial de manera directa. Es por esto
que la base de datos se alimenta del seguimiento de los mails que tienen con los usuarios o
clientes, el seguimiento y analisis del mailing los ayuda a agrupar a sus clientes para poder
conocer mas y saber qué tipo de informacion enviar en adelante. Adicional a esto, esta base
también se alimenta con la informacion de usuarios que ya se han hospedado previamente en el

hotel (comunicacion personal, 19 de julio de 2021).

A partir de esta informacion, puede denotarse que, si bien es cierto hay programas o
medios por los cuales los hoteles pueden obtener la cantidad de usuarios registrados, esto no es

lo tmico que alimenta su base de datos. Esto se suma a la comunicacion que hubo por llamadas,
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redes sociales u otros medios. Sin embargo, los hoteles entrevistados no realizan un analisis
profundo de la informacion, sino que la utilizan netamente para poder dar un paso mas a la
comunicacion con el usuario y asi alimentar la base de datos que les brinde informacién mas
valiosa del potencial cliente. Es ahi donde también evidenciamos al “email marketing” como una
herramienta por la cual los hoteles obtienen mas informacion y la utilizan para poder convertir a
los usuarios en potenciales clientes. Esto debido a que, al tener su correo, envian informacion y
al tener una respuesta positiva o negativa, confirman si el correo enviado es acertado con los
intereses o no, de manera que ya saben qué tipo de informacion enviar la proxima vez que traten
de comunicarse con el usuario. Esto ultimo puede ser de ayuda para poder enviar informacion
personalizada y crear una estrategia de conversion continua e incluso al cierre, teniendo en cuenta

la etapa del proceso de compra en la que se encuentra el usuario.

Con respecto a la gestion de las bases de datos, los especialistas resaltaron que teniendo
en cuenta los distintos tipos de “landing page ”, la informacion que se recibe es bastante variada.
Como se mencion6 anteriormente, esta depende de la etapa en la que esté el usuario. De estar en
una etapa mds cercana a la compra, los datos que el lead te brinde seran mas detallados, como
preferencias o intereses determinados. En ese sentido, los especialistas coinciden en que dicha
informacioén ayuda a conocer mas a fondo a aquellas personas interesadas en la marca. “La
informacién recopilada sirve, principalmente, para poder conocer al usuario, hacer una
segmentacion adecuada y saber qué contenido le debes mandar a esta persona” (A. Vifas,

comunicacion personal, 28 de mayo de 2021).

Por otro lado, existen ocasiones en las que los usuarios brindan muy pocos datos como
para tener un mayor entendimiento de sus preferencias. Al respecto, Angela Vifias comenta
“siempre revisar la parte analitica, estar viendo qué convierte mejor, qué flujos llevan a la venta
(...) y saber cual tiene mayor peso dentro de este proceso que lleva finalmente a la venta para que
se sepa mejor donde invertir” (comunicacion personal, 28 de mayo de 2021). Esto quiere decir
que, a pesar de los pocos datos provistos por los usuarios, las empresas deben enfocarse en
determinar aquellos canales que generan una mayor conversion y aquellos contenidos de mayor

interés, con el objetivo de enfocarse en seguir desarrollando los mismos.

Con respecto a la subvariable “otros”, al igual que en el apartado anterior, los hoteles
plantearon ciertas estrategias o acciones que llevan a cabo para poder convertir a sus clientes en
potenciales clientes. En el caso del hotel ABC se utiliza el boletin informativo como una forma
de obtener potenciales clientes, ademas de esto tratan de mantener una web funcional que permita
el proceso de compra agil. Por otro lado, el hotel MNO, posee una plataforma de socios, en el

cual ayuda a tener un potencial cliente de manera frecuente.
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Por su parte, los especialistas también plantearon alternativas a llevar a cabo para poder
lograr la generacion de leads. Stuart Toledo comenta que es necesario realizar un proceso de
automatizacion con aquellas personas que, constantemente, entran a tu pagina web, interactiian
en tus redes sociales, o agregan productos a su carrito de compras, pero no llegan a concretar la
compra; estas personas se deben identificar y segmentar para poder convertirlos en leads
(comunicacion personal, 28 de mayo de 2021). Estas personas que muestran cierto interés por lo
brindado por la empresa son clientes potenciales, por lo que es clave identificarlos y llevar a cabo
acciones que logren captarlos finalmente. Por otro lado, los especialistas comentan sobre el uso
de formatos que utilizan herramientas de gamificacion para que la gente, inconscientemente, vaya
dejando sus datos. Estos pueden ser evaluaciones, tests en linea o, como plantea Olga Ramos,
“una calculadora que calcule el gasto de un viaje, segin el presupuesto con el que cuentes”
(comunicacion personal, 2 de junio de 2021). La idea de estas herramientas ludicas es que ayuden
al usuario de una manera creativa, al mismo tiempo que se acercan a la marca y se interesen en
dejar sus datos. Por ultimo, los especialistas plantean el uso de actividades como webinars,
eventos y charlas de interés: “es importante no darles un enfoque netamente comercial, es decir
de querer vender, sino de informar a los usuarios” (C. Alvino, comunicacion personal, 21 de mayo

de 2021).

1.3. Cierre

Dentro de la variable de cierre se desarrollaron las subvariables “lead scoring”, “lead
nurturing”, “email marketing” y “otros”. En primer lugar, en cuanto al uso de “lead scoring”, el
resultado fue que uno de los hoteles, el hotel MNO, hace uso de esta estrategia. Josselyn Bravo,
comenta que el hotel utiliza una plataforma llamada “Icom marketing” la cual permite acceder a
informacion en donde se visualiza la cantidad de clicks que realizan los usuarios dentro de la
pagina web. Esto permite poder identificar a los usuarios que estdn mas cercanos a realizar una
reserva y, ademas, poder clasificarlos en clientes calientes, tibios y frios. De esta forma, obtienen
informacion del tipo de contenido que deben proporcionales ya sea a través del call o del correo
electronico (comunicacion personal, 12 de junio de 2021). Por otro lado, los hoteles ABC, GHI y
JKL, si bien es cierto pueden observar si el cliente se quedo6 a punto de realizar la compra, no

poseen una estrategia para poder clasificarlos. Finalmente, los dos hoteles restantes no poseen una

estrategia en relacion con lo comentado anteriormente.

De acuerdo con lo planteado por los especialistas, estos destacan que la herramienta
“lead scoring” resulta bastante til para poder determinar la etapa en la que se encuentren los
leads: unpuntaje alto significa que se encuentra mas cerca a la compra; caso contrario, el lead

auin no se encuentra seguro y necesitara mas informacion.
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Ahora bien, de acuerdo con los especialistas, el puntaje que se asigna a cada “lead”
depende bastante de las empresas y su negocio. No existe un formato fijo para asignar
puntajes, estos varian dependiendo de lo que las empresas consideran relevante. No obstante,
existen dos criteriosprincipales para determinar los puntajes de los leads. En primer lugar, tener
en cuenta el perfil del“Buyer Persona™: si las caracteristicas y necesidades de los leads se ajustan
a este perfil, se asignara un mayor puntaje, ya que el producto o servicio ofrecido pretende
satisfacer a estas personas de la mejor manera. En segundo lugar, se debe tener en cuenta el
comportamiento de los leads: dependiendo de las acciones que estos realicen como visitas
constantes a la pagina web, asistencia a los eventos organizados, suscripciones, entre otros; se
puede determinar el interés queestos tiene hacia el producto o servicio ofrecido por la empresa, y

asignar un puntaje mas alto a aquellos leads que presenten mayores interacciones.

Por otro lado, se debe resaltar lo expuesto por Claudia Alvino, quien postula que se
debe tener cuidado con la puntuacién de los “leads”, ello debido a que existen personas que
realizan todo un proceso de recoleccion de informacion con la empresa (y a las cuales se les
asignara un mayor puntaje), mientras otras personas se topen con la informacion que
necesitaban y se encuentren mas preparada a concretar la compra, a pesar de poseer un puntaje
mas bajo (comunicacién personal, 21 de mayo de 2021). De esta manera, se desprende la
importancia de no dejar de lado a los leads de menor puntaje, sino siempre realizar un proceso

de nutricion de informacion para aumentar la posibilidad de compra de toda la base de datos.

En cuanto a la subvariable “lead nurturing ”, se obtuvo que ninguno de los hoteles hace
un acompafniamiento a los usuarios en el momento de la compra, tampoco hay una accién de
nutrirlos de manera automatizada para cerrar la venta. El hotel que tuvo alguna accion similar fue
el hotel MNO, ya que en la entrevista pudimos determinar que si hacen un seguimiento al proceso
de compra y se envia un mail con promociones que saben que va a ser del gusto del cliente, pero

no de manera automatizada.

A diferencia de esto, los hoteles ABC y JKL, tienen acceso a la informacion que
permiteconocer si el cliente estuvo a punto de cerrar la venta y las acciones que se toman al
respecto es llamar directamente al cliente para comprender por qué sucedio esto, ofrecer ayuda

y/o promociones relacionadas.

Tanto el “lead scoring” como el “lead nurturing” buscan que los esfuerzos sean
reducidos y atinados. Es decir, al saber que uno de los usuarios esta calificado como frio, no es
necesario acompaiar su compra de manera automatizada; sin embargo, es valido tomar acciones
como el envio de promociones. De esta manera, el “Inbound Marketing” como método no

invasivo y personalizado es aplicado en la practica.
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Referente al “lead nurturing”, los especialistas resaltan la importancia de determinar la
etapa en la que se encuentran los leads, ya que esto determinara el tipo de contenido que se les
mandara. Adicionalmente, en este punto resulta fundamental tener desarrollado el perfil del
“Buyer Persona”, ya que esto también ayudara a las empresas a determinar qué contenido o

informacion es lo que le interesa a su publico.

Teniendo en cuenta la etapa y el perfil del “Buyer Persona”, las empresas van a estar listas
para nutrir a sus leads. En ese sentido, la nutricion se puede realizar a través de distintos canales.
Ello va relacionado a los canales digitales planteados en la variable de atraccion: sitios web, redes
sociales, blogs, etc. Asi, las empresas deben crear contenido relevante y distribuirlo a través de
estos canales. Los especialistas resaltan sobre todo la importancia de los blogs, ya que el fin

principal de esta herramienta es la de nutrir con informacioén a las personas.

Por otro lado, los especialistas postulan la importancia de la personalizacion del contenido
que se distribuye. Como se mencion6 anteriormente, en este punto las empresas deberian tener
definido a su “Buyer Persona”, sus intereses y sus necesidades, por lo que el contenido debe
basarse en estos. Al respecto, Angela Vifias comenta que la personalizacion permitird que todo
sea mas ‘“cercano” y la comunicacion serd mucho mas efectiva de esta forma (comunicacion
personal, 28 de mayo de 2021). En la misma linea, Dana Cano plantea realizar “A/B Testing”
para poder determinar qué es lo que funciona y qué no, lo cual facilita la reconfiguracion del

contenido y permite tomar decisiones mas acertadas (comunicacion personal, 4 de junio de 2021).

Como tercera subvariable a analizar estd el “email marketing”. Este si se encuentra
presente como estrategia dentro de la mayoria de los hoteles entrevistados, pero no de la misma
manera. Como se pudo evidenciar en la teoria, el “email marketing” es parte de la etapa de cierre,
luego de reconocer en qué etapa de compra esta el cliente gracias al “lead scoring” o a otros
métodos. Se tiene como resultado que el hotel ABC no utiliza el “email marketing”, ya que su
publico es adulto y extranjero por lo que suelen mantener comunicacion a través de las agencias
de viaje. Asimismo, en el caso del Hotel PQR y el DEF, se utilizan mas las llamadas y solamente
en el caso de clientes nacionales frecuentes se envia informacion por email. Por otro lado, en el
caso del hotel MNO, JKL y GHI, el email es una forma de promover la compra a través del envio
de promociones, saludos, paquetes especiales, contenido personalizado, como el que se menciond

también en la etapa de conversion.

En base a la informacion antes mencionada, se puede evidenciar que, para los hoteles
entrevistados, el “email marketing” es una herramienta de comunicacion con el usuario, a través
de la cual se busca conocer mas de él y que este conozca mas de los servicios, destinos,

promociones y tarifas del hotel. En linea con esto, el “email marketing” actualmente si esta siendo
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tomado en cuenta para el proceso de conversion, para incentivar la venta y para poder fidelizar a
los usuarios. Sin embargo, no es una herramienta utilizada propiamente para dar seguimiento
tanto de manera automatizada como no automatizada del proceso de compra como menciona el
“lead nurturing ”. Asimismo, de los seis hoteles mencionados solo el hotel MNO posee un sistema
de clasificacion de usuarios, a comparacion de los demas que por el momento no poseen esta

estrategia.

Ahora bien, los especialistas postularon al “email marketing” como la principal
herramienta de nutricion de los usuarios, la cual siempre debe ser utilizada desde una perspectiva
de “Inbound Marketing”, es decir, de manera no intrusiva. Al respecto, los especialistas
concuerdan en que el “email marketing”, en su papel de herramienta de nutricion, tiene como
objetivo informar a los leads. “El objetivo aqui no es enviar correos masivos con intencion de
vender algo, sino con el objetivo de ayudar y educar a los leads” (D. Cano, comunicacién personal,

4 de junio de 2021).

Con respecto al contenido de los emails, los especialistas comentan que cuando se tienen
los datos recopilados del usuario es importante ver por qué dejaron sus datos, qué es lo que les
gustd y mandarles contenido relacionado. Esto quiere decir que todo contenido e informacion que
se pretenda enviar a los destinatarios se deben encontrar alineados a lo que ha pedido o en base a
sus intereses; caso contrario, podria generar disgusto en los usuarios y cancelar su suscripcion.
Asimismo, los especialistas resaltan la importancia de identificar la etapa en la que se encuentre
el “lead”. Cuanto mas cerca se encuentre de la compra se debe priorizar contenido promocional
que permita concretar la venta; en caso contrario, el contenido debe centrarse en seguir

informando y educando al lead.

Por otra parte, ademas de enfocarse en el contenido enviado, los especialistas también
resaltan la importancia de colocar “llamadas a la accion” en los correos electronicos. Al respecto,
Angela Vifias comenta que estos son botones que se pueden incluir dentro de los mails y cuyo
objetivo es que el usuario realice cierta acciéon, como descargar, comprar 0 conocer mas,
redireccionando al usuario a alguna pagina de la empresa (comunicacion personal, 28 de mayo de
2021). De esta manera, las empresas tienen la posibilidad de redireccionar a las personas a sus
principales canales o que obtengan contenido adicional, lo cual permite que los usuarios sigan

nutriéndose de informacion y aumente la posibilidad de compra.

Otro punto por destacar es la analitica de los datos que se generan a través de los emails.
A través de las “llamadas a la accion” se generan datos que pueden brindar “insights” importantes
para las empresas. Dana Cano menciona que es fundamental medir qué funciona y qué no,

mediante métricas como “open rates” o“click rates”, lo cual puede dar una idea de qué es lo que
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mas interesa, identificar qué emails son los que abren, cuales no, cual es el tiempo de permanencia,
etc. (comunicacion personal, 4 de junio de 2021), ello permitira realizar acciones correctivas y

generar un “email marketing” mas eficiente.

Por otro lado, los especialistas coinciden en que las empresas deberian hacer uso de su
propia base de datos para realizar sus campafias de “email marketing”. Al respecto, Claudia
Alvino plantea que no se recomienda tomar bases de datos “frias”, ya que esta es informacion
dealguna otra empresa o tomada de internet, por lo que enviar un correo a esas personas podria
resultar en una gran friccion, ya que es probable que no estén interesados en lo que la empresa
ofrece (comunicacion personal, 21 de mayo de 2021). El contar y trabajar con una base de datos
propia permitird que la estrategia de “mailing” sea mas efectiva, ya que el contenido compartido
es mas personalizado y se acopla a las necesidades de los usuarios, lo cual llevara a aumentar la

posibilidad de cierre.

Finalmente, en la subvariable “otros” los hoteles plantearon estrategias varias para lograr
el cierre de ventas con sus potenciales clientes. Una de ellas era la comunicacion directa con el
cliente a través de llamadas telefonicas, asimismo, esta ya no seria parte de una estrategia inbound
sino totalmente outbound. Otra de las estrategias es realizar una campaifia de “remarketing” o el

envio de tarifas que resulten atractivas para los usuarios.

Por su parte, los especialistas plantearon alternativas y cuestiones a tomar en cuenta en la
etapa de cierre. En primer lugar, los especialistas enfatizaron que dentro de esta etapa existe
bastante involucramiento entre marketing y el area de ventas. Tomando en cuenta lo expuesto con
respecto al “lead scoring”, esta es una de las herramientas principales utilizadas por el equipo de
ventas, ya que permite identificar aquellos leads que se encuentren mas preparados para concretar
una compra. No obstante, es importante que se establezcan parametros en cuanto al acercamiento
del equipo de ventas con los leads, la cual debe realizarse desde una perspectiva de “Inbound
Marketing”, es decir, de manera no intrusiva. En ese sentido, los especialistas plantean que ambos
deben encontrarse alineados y poseer objetivos en comun, para asi poder crear sinergias y

concretar el cierre de ventas.

Por otro lado, los especialistas plantearon estrategias de promocidn mas agresivas
orientadas a que las empresas logren concretar el cierre. Por su parte, Claudia Alvino postula el
uso de micro campafias de ultimas vacantes, cuyo objetivo es poder llenar las vacantes que sobren
ofreciendo descuentos y beneficios (comunicacion personal, 21 de mayo de 2021). Esta estrategia
resulta relevante sobre todo para las empresas del sector turistico y a los hoteles especificamente,
ya que la gran mayoria ofrece servicios y, ante la actual coyuntura, puede llegar a generar una

buena respuesta por parte del publico.
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Adicionalmente, se destaca la estrategia de “Referidos”. Al respecto, Olga Ramos
explica: “consiste en que, si reservas con 3 personas mas, obtienes un porcentaje de descuento o
da tu codigo a alguien y por cada persona se van acumulando descuentos” (comunicacion
personal, 2 de junio de 2021). Esta estrategia ha destacado sobre todo en aplicativos moviles
utilizando los codigos de descuento. No obstante, también se ajusta a la realidad del sector

hotelero, teniendo en cuenta el ejemplo expuesto por la especialista.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones
El presente trabajo de investigacion buscé identificar las principales oportunidades y
limitaciones de la aplicacion del “Inbound Marketing” para la promocion de servicios de
hospedaje, por parte de los hoteles turisticos del Peru. Para ello, se establecieron tres preguntas

de investigacion especificas, cuyas conclusiones son desarrolladas a continuacion.

En cuanto al primer objetivo referente a las acciones efectuadas en las etapas de atraccion,
conversion y cierre por parte de los hoteles turisticos, se resalta el mayor énfasis en el uso de redes
sociales, las cuales son los principales medios de promocion y difusion de los hoteles. La pagina
web es utilizada como una herramienta para informar sobre las promociones vigentes, siendo
actualizadas solo cuando estas cambian. Por otro lado, puede denotarse una mayor inclinacion
por el uso de estrategias SEM, ya que estas generan trafico con mayor rapidez, a diferencia de las
estrategias SEO, las cuales son percibidas como mas lentas y laboriosas en su desarrollo.
Finalmente, los hoteles brindan gran importancia a las métricas provistas por el trafico web de los
usuarios. Google Analytics se presenta como la principal herramienta de adquisicion y analisis de
informacioén, sin embargo, cada uno de los hoteles presenta diferentes formas de obtencion de
informacién, los cuales varian entre estos. Teniendo en cuanta lo mencionado anteriormente,
podemos ver reflejada la teoria del “Inbound” el cual sitia los motores de bisqueda como una

fuente de trafico principal (Garcia, Rodriguez & Sanchez, 2020).

Por otro lado, puede denotarse una falta de herramientas para la conversion de usuarios a
“leads” por parte de los hoteles. El uso de “/anding pages” es casi nula en estos casos, siendo
solo unos pocos hoteles los que poseen un espacio para el registro de los usuarios y el intercambio
de informacion. No obstante, cabe resaltar que los hoteles realizan otro tipo de acciones para la
obtencion de leads, por lo que las bases de datos son variadas y se alimentan de diversas
fuentes. Los hoteles buscan recoger informacion de otros medios de comunicacion, para asi
poder crear en conjunto con los leads una base de datos que posea mas informacion. Los hoteles
envian correos electronicos, realizan llamadas o se comunican a través de redes sociales
mencionando las promociones, tarifas, destinos y servicios. A partir de las acciones que los
usuarios tengan como, por ejemplo, rechazar o abrir los correos, los hoteles alimentan sus bases

de datos con informacion mas relevante para las acciones en un futuro.

Finalmente, también se destaca la ausencia en el uso de herramientas como “lead
scoring” o “lead nurturing”. Solo en el caso de ciertos hoteles estas son utilizadas en la etapa de

cierre. La herramienta que se destaca en el cierre de ventas es el “email marketing”, siendo la
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principal herramienta de nutricion. Esta es utilizada para comunicarles a los usuarios todo tipo de
informacion respecto a las promociones y servicios brindados por los hoteles. Por otro lado, debe
resaltarse que el “email marketing “no solo es utilizado para la etapa de cierre, sino que, como se
constatd anteriormente, también es utilizada en etapas previas con otros propoésitos, como la

recopilacion de informacion de los usuarios y sus intereses.

Con respecto al segundo objetivo referente a las buenas practicas aplicables en las etapas
de atraccion, conversion y cierre por parte de los hoteles turisticos, los especialistas dejan en
manifiesto la importancia de definir el perfil del “Buyer Persona” como primer paso antes de
llevar a cabo el proceso de la metodologia “Inbound Marketing”. Conocer las necesidades de los
usuarios y de qué manera las empresas van a satisfacerlas es imperativo para que el contenido y
la estrategia del negocio se encuentren alineados y generen los resultados esperados. Esto va de
la mano con lo expuesto por la teoria mencionada por Lasky, se comenta que antes de proceder
a la ejecucion de la metodologia es importante crear a este cliente ideal para tomar decisiones

durante cada una de las etapa (2020).

Del mismo modo, los especialistas resaltan la importancia de contar con presencia en la
web a través del desarrollo de diversos canales digitales: pagina web, redes sociales y blogs siendo
los més resaltantes. Por su parte, el posicionamiento en motores de busqueda debe concentrar sus
esfuerzos en generar trafico de manera organica y no depender en demasia de la publicidad
pagada, ya que no generaria rentabilidad en el largo plazo; no obstante, los especialistas
consideran necesario que las estrategias SEO y SEM sean usadas de manera conjunta para mejores
resultados, siendo la estrategia SEO la que debe preponderar en el largo plazo. Por tltimo, la
analitica de la informacion del trafico de usuarios debe ser trabajada con indicadores clave, los
cuales brinden informacion relevante y necesaria para la mejora continua en lo ofrecido por los

hoteles.

Por otro lado, los especialistas destacan a la “landing page” como la principal
herramienta para la conversion de “leads”, enfatizando el disefio y la simplificacion del formulario
para poder lograr la conversion. Asimismo, destacan la importancia de contar con una “thank you
page”, la cual va a permitir al usuario seguir explorando los canales de la empresa y seguir
nutriéndose de informacion. Finalmente, es importante la analitica de los datos provistos por los
leads: de qué canal provienen y el contenido que les interesd para conocer qué es lo que esta

logrando la conversion.

Por ultimo, los especialistas resaltan la importancia de trabajar con las bases de datos
propias generadas en el proceso de conversion, ya que estos datos provienen de aquellos usuarios

que, finalmente, se muestran interesados en tu producto o servicio. Asimismo, resaltan la gran
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utilidad del “lead scoring”, la cual permite conocer qué tan cerca de la compra se encuentran
losleads a través de la asignacion de puntajes, siendo dichos puntajes establecidos por la propia
empresa y los criterios que desee asignar. Por su parte, los especialistas resaltan al “/ead
nurturing” como una herramienta que permite nutrir de informacion a los “leads” y, de esa
manera, acercarlos a la compra a través de contenido personalizado y de valor para los usuarios.
Finalmente, se destaca al “email marketing” como la principal herramienta de nutricion de los
usuarios, la cual siempre debe ser desarrollada teniendo en cuenta la perspectiva de “Inbound
Marketing”. El contenido que es ofrecido a través de esta estrategia debe estar basado unicamente
en los intereses de los leads (debe utilizarse conjuntamente con la informacion obtenida en la
etapa de conversion). Asimismo, los especialistas resaltan la importancia de utilizar “llamadas a
la accion” en los correos, ya que de esta manera se podra redireccionar a los leads a que se siga
nutriendo a través de los diversos canales de la empresa, asi como también se podra generar

informacion valiosa para identificar cuales son los contenidos de mayor interés.

Con respecto al tercer objetivo, este consiste en plantear las principales coincidencias y
discrepancias expuestas por los dos grupos de actores en cuanto a las buenas practicas y las
acciones en las etapas de atraccion, conversion y cierre, por parte de los hoteles turisticos
peruanos. Entre las principales coincidencias, la presencia web es una de las mas resaltantes.
Todos los hoteles manifestaron contar con canales digitales, los cuales son utilizados para
promover la marca, brindar informacién a los usuarios y compartir sus promociones principales,

siendo estas practicas avaladas por los especialistas.

Por otro lado, los hoteles resaltaron la gran importancia que es para ellos la analitica del
trafico de usuarios, teniendo diversos métodos para un uso eficiente de esta informacion. Cada
uno de los hoteles manifestd las maneras de recopilar y hacer uso de estos datos, estableciendo
métricas relevantes segiin como funcione su negocio. De esta manera, puede afirmarse que el uso
de la informacion del trafico de usuarios de los hoteles se encuentra acorde a lo establecido por

los especialistas.

Otra de las coincidencias principales se encuentra en el uso de base de datos de la
informacion de los “leads” y la analitica de este. Segtn lo planteado por los hoteles, a pesar de no
utilizar una “landing page” como método de conversion, estos utilizan otros medios para nutrir
sus bases de datos y obtener informacion de los usuarios. A partir de esto, los hoteles determinan
los canales mas importantes de los cuales provienen los usuarios y la informacion relevante para

los usuarios, lo cual es considerado una buena practica por los especialistas.

Finalmente, otra coincidencia importante es en cuanto al uso de “email marketing”. Los

hoteles manifestaron la gran importancia en el uso de esta herramienta, siendo esta la de mayor
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uso en el proceso de cierre de ventas. Asimismo, la informacion captada por los correos, como el
porcentaje de correos abiertos o rechazados, es informacion que se desprende de esta herramienta
y la cual es utilizada por los hoteles para conocer mas a los usuarios. En ese sentido, las practicas

llevadas a cabo por los hoteles son compatibles con lo expuesto por los especialistas.

Pasando a las principales discrepancias, los hoteles manifestaron llevar a cabo estrategias
de SEO y SEM. No obstante, basdndonos en las entrevistas realizadas, los hoteles dan un mayor
peso al uso de estrategias pagadas, ya que estas brindan un impacto inmediato en el aumento de
trafico de sus canales digitales; mientras que las estrategias SEO son desarrolladas en menor
medida. En tal sentido, dicha practica dista de lo establecido por los especialistas, quienes indican
que ambas estrategias deben ser llevadas a cabo de manera conjunta, siendo la estrategia SEO la

de mayor preponderancia en el largo plazo.

Por otro lado, los hoteles comentaron no hacer uso de “/anding pages”, siendo la principal
herramienta de conversion establecida por los especialistas. En cambio, cada uno de los hoteles
utiliza diferentes formas para obtener datos de los usuarios y conocer sus preferencias. Cabe
destacar que, a pesar de no contar con una “/anding page” propiamente, los hoteles llevan a cabo

acciones de conversion para acercar a los usuarios interesados en la marca.

Finalmente, otra de las principales discrepancias es la ausencia del uso de las herramientas
“lead scoring” y “lead nurturing”. En cuanto a la primera de estas, solo uno de los hoteles
manifestd utilizar una herramienta de calificacion en la cual divide a los usuarios en calientes,
tibios y frios; siendo el tinico criterio de calificacion los “clicks” que realizan los usuarios en el
sitio web. Con respecto al “lead nurturing”, los hoteles manifiestan realizar nutricion
exclusivamente a través de mailing, compartiendo informacion relacionada sobre todo a la etapa
de la compra. También se realizan llamadas telefonicas para la concrecion de ventas. Se puede
resaltar que las practicas de los hoteles en relacion con esta herramienta, se encuentra orientado a
los usuarios mas cercanos a la compra, no poniendo énfasis también a aquellos usuarios que estan

mas alejados a la compra, como lo plantean los especialistas.

Finalmente, ante todo lo expuesto anteriormente, se puede concluir que la aplicacion del
“Inbound Marketing” resulta viable, debido a que muestra su adaptabilidad a la realidad del sector
hotelero turistico peruano, teniendo en cuenta que ya se encuentran aplicando ciertas practicas de
la metodologia y se reconocen los beneficios que estas traen. Considerando la situacion actual del
sector turistico, la necesidad de soluciones digitales hace de la metodologia “Inbound Marketing”
una alternativa Optima para la captacion de clientes. Basandose en lo expuesto por los especialistas
en las tres etapas estudiadas, existe un extenso nimero de acciones que pueden llevarse a cabo y

las cuales se pueden adaptar a la realidad de cada uno de los negocios hoteleros. A pesar de ello,
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también se denotan ciertas limitaciones en la aplicacion del “Inbound Marketing” en los hoteles
turisticos. Como se constatd en parrafos anteriores, existen practicas llevadas a cabo por los
hoteles, las cuales no se ajustan a la perspectiva de “Inbound Marketing” o son ignoradas. Al

respecto, se plantearon ciertas recomendaciones que seran desarrolladas a continuacion.
2. Recomendaciones

En base a todo lo comentado anteriormente, se desprenden diversas recomendaciones

que se esperan sean de utilidad para los hoteles turisticos del Perti.

En primer lugar, se recomienda a los hoteles turisticos peruanos poder aplicar “Inbound
Marketing” teniendo en cuenta cada una de las etapas que este conlleva, ademas de las
herramientas o acciones que se realicen para que estas cumplan con el objetivo final. Esto ultimo
se debe a que, al ser un proceso, todas las etapas son necesarias entre si para obtener un resultado

positivo.

En segundo lugar, los hoteles turisticos deberan seguir apostando por un ecosistema
digital completo lo que implica poseer redes sociales y pagina web correctamente ejecutada y
actualizada. Adicional a esto, estos espacios deben contar con diferentes caracteristicas
mencionadas en la investigacion como contenido actualizado frecuentemente, “landing pages”,
espacios de promociones, etc. De esta forma se crearan espacios que puedan recibir mas usuarios
nuevos que deseen conocer la marca, y de esta forma empezar el proceso de compra a partir del

cual el “Inbound” empieza a actuar.

En tercer lugar, se recomienda a los hoteles que, al momento en el que se aplique el
“Inbound”, se busque el apoyo constante del area comercial. Esto debido a que dentro de las
etapas del “Inbound” se considera el cierre de la venta, por lo que es importante que el equipo de
ventas se acople a la estrategia. Dentro de la investigacion pudimos observar que algunos hoteles
optan por estrategias “outbound” al momento de cerrar una venta realizando llamadas telefonicas
directas a los clientes o enviando emails masivos como método de “remarketing”; si bien esto no
es “Inbound”, también tiene un beneficio a la marca. Es por esto que se recomienda a futuras
investigaciones poder buscar de qué manera ambas estrategias se complementan para poder

brindar buenos resultados y hasta qué punto debe actuar cada una de ellas.

En cuarto lugar, se recomienda al area de marketing de los hoteles, que no solamente se
busque aplicar el “Inbound”, sino que también se pueda medir cada resultado teniendo en cuenta
la metodologia. El uso de una base de datos e indicadores es basico para que un hotel pueda

realizar “Inbound Marketing”, ademas de saber si esta trayendo los beneficios esperados.

Finalmente, en el ambito académico, se sugiere para futuras investigaciones poder

44



comprender como el “Inbound Marketing” impacta en hoteles turisticos con otras caracteristicas
y con menos tiempo de existencia en el mercado. Adicional a esto, como lo comentamos
anteriormente, seria importante conocer como el “inbound” y “outbound” se pueden fusionar para

poder aprovechar los efectos positivos de cada uno dependiendo del tipo de hotel.
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ANEXO A: Matriz de consistencia
Tabla Al: Matriz de Consistencia

Obijetivo especifico ‘ Pregunta Especifica Variables

ANEXOS

Identificar las acciones
efectuadas en las
etapas de atraccion,
conversion y cierre por
parte de los hoteles
turisticos del Peru

(Cuales son las acciones
efectuadas en las etapas
de atraccion,conversion
y cierre por parte de los
hoteles turisticos del
Peru?

Presencia Web

Subvariables

Presencia web

Motores de
busqueda

Trafico de usuarios

Otros

Conversion

Landing
page/registro

Base de datos

Otros

Cierre

Email Marketing

Lead Scoring

Lead Nurturing

Otros

Conclusiones

Las redes sociales se constituyen como la principal
herramienta para la difusion de los hoteles. La informacion
recopilada por el trafico de usuarios les permite acoplar su
contenido con las preferencias de los usuarios.

Se destaca la ausencia de la herramienta “landing page”
propiamente. Sin embargo, los hoteles realizan otro tipo de
acciones para la obtencion de leads, por lo que poseen bases
de datos variadas (acoplandose a las necesidades de su
negocio), las cuales sirven para determinar las acciones de
marketing.

El “email marketing” es la principal herramienta para el
cierre de ventas, teniendo como objetivo comunicar e
informar a los usuarios respecto a promociones y a los
servicios brindados por los hoteles.




Tabla Al: Matriz de Consistencia (continuacion)

Objetivo Pregunta i ] ]
WM Varisbles | Subvariables Comclwsores |

Presencia web

Motores de
busqueda
Atraccion Trafico de o . ;
usuarios Los especialistas destacan la importancia del “Buyer persona” en
Identificar las cuanto a la creacion y difusion del contenido. De esta manera, se
buenas practicas ¢(Cudles son las Otros lograra que las personas sean las que se acerquen a la marca.
; buenas practicas
aplicables en 1.a’s aplicables en las Landing page/ Los especia}istas desta.can la importanci.a de la “landing page”, ya que
etapas de atraccion, etapas de Registro esta herramienta permite determinar el interés de los usuarios hacia la
conversion y cierre atraccién marca, asi como sus preferencias.
9
por parte de los Iy . . .. . .y
hoteles turisticos ORI 37 Base de datos Por otro lado, el “email marketing” es la principal herramienta de nutricion,
del Perti cierre por parte Came i la cual siempre debe ser utilizada desde una perspectiva “Inbound”, es
de 105( hoteles Otros decir, no intrusivo. Ademas, destacan la herramienta “lead scoring”
turisticos del permitiendo conocer en qué etapa de compra estan los usuarios y poder
Peru? Email-marketing tomar las acciones correspondientes, brindando contenido personalizado.
Lead Scoring
Cierre

Lead Nurturing

Otros




Tabla Al: Matriz de Consistencia (continuacion)

Objetivo
especifico

Pregunta
Especifica

Subvariables

Conclusiones

Determinar las
coincidencias y
discrepancias con
respecto a las
buenas practicas y
las acciones
efectuadas en las
etapas de atraccion,
conversion y cierre
por parte de los
hoteles turisticos
del Peru

¢Que
coincidencias y
discrepancias
existen con
respecto a las
buenas practicas
y las acciones
efectuadas enlas
etapas de
atraccion,
conversion y
cierre por parte
de los hoteles
turisticos del
Perti?

Variables

Atraccion

Presencia web

Motores de
busqueda

Tréafico de
usuarios

Otros

Conversion

Landing page/
Registro

Base de datos

Otros

Cierre

Email-marketing

Lead Scoring

Lead Nurturing

Otros

Todos los hoteles manifestaron contar con canales digitales, los cuales son
utilizados para promover la marca, brindar informacion a los usuarios y
compartir sus promociones principales, siendo estas practicas avaladas por
los especialistas.

Por otro lado, los hoteles resaltaron la gran importancia que es para ellos la
analitica del trafico de usuarios, teniendo diversos métodos para un uso
eficiente de esta informacion. Cada uno de los hoteles manifesto las
maneras de recopilar y hacer uso de estos datos, estableciendo métricas
relevantes segin como funcione su negocio. De esta manera, puede
afirmarse que el uso de la informacion del trafico de usuarios de los hoteles
se encuentra acorde a lo establecido por los especialistas.

Otra de las coincidencias principales se encuentra en el uso de base de
datos de la informacion de los “leads™ y la analitica de este. Segun lo
planteado por los hoteles, a pesar de no utilizar una “landing page” como
método de conversion, estos utilizan otros medios para nutrir sus bases de
datos y obtener informacion de los usuarios.

Los hoteles manifestaron llevar a cabo estrategias de SEO y SEM. No
obstante, basandonos en las entrevistas realizadas, los hoteles dan un mayor
peso al uso de estrategias pagadas, ya que estas brindan un impacto
inmediato en el aumento de trafico de sus canales digitales; mientras que
las estrategias SEO son desarrolladas en menor medida.

Los hoteles comentaron no hacer uso de “landing pages”, siendo la
principal herramienta de conversion establecida por los especialistas. En
cambio, cada uno de los hoteles utiliza diferentes formas para obtener datos
de los usuarios y conocer sus preferencias.

Otra de las principales discrepancias es la ausencia del uso de las
herramientas “lead scoring” y “lead nurturing”




ANEXO B: Guia de entrevista - Encargados/jefes de marketing de hoteles

turisticos

1. Atraccion
a. Presencia Web

E ° E EEEEHR

(La organizacion utiliza redes sociales? ;Cuales?

(Cual es el fin principal de sus redes sociales?

(Como gestionan las redes sociales? (frecuencia, tipo de contenido)
(Poseen una pagina web y/o blog?

(Qué elementos principales posee su pagina web/blog?

(Cual es el fin principal de su pagina web/blog?

( Como gestionan la pagina web? (contenido)

Motores de busqueda

(Utilizan algun método para posicionar sus redes sociales o pagina
web/blogen los principales motores de busqueda? ;Cuales?

(Como lo utilizan y de qué manera les ayuda a atraer usuarios?

Con respecto al posicionamiento en motores de busqueda, ¢la organizacion
concentra sus esfuerzos en publicidad pagada o en métodos no pagados?
Porqué?

c. Tréafico de usuarios

m ;De qué manera hacen seguimiento al trafico de los usuarios en sus
redessociales?

m /De qué manera hacen seguimiento al trafico de los usuarios en su
paginaweb/blog?

m /De qué manera determinan que se estan cumpliendo los objetivos?

m ;Como utilizan la informacion recopilada?

d. Otros
m [ Qué otras acciones lleva a cabo la organizacion para atraer usuarios a

susredes sociales o pagina web/blog?

2. Conversion
a. Landing page/registro

(La pagina web y/o blog posee un espacio para el registro de datos por parte
delos usuarios?

(De qué manera intentan aumentar el nimero de usuarios registrados?

(De qué manera les ha ayudado el poseer una pagina de registro?

b. Base de datos

m ;De qué manera hacen seguimiento al registro (conversion) de los datos de
losusuarios en sus redes sociales o pagina web/blog?

m /De qué manera determinan que se estan cumpliendo los objetivos?

m ;/Para qué utilizan la informacion con respecto a los datos de los
usuariosregistrados?

c. Otros

m  ;Qué otras acciones lleva a cabo la organizacion para intentar convertir a

losusuarios en potenciales clientes?
3. Cierre

a. Email-marketing
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m /Qué canales utilizan para contactar con los usuarios registrados?
(Utilizan elemail marketing? ;Para qué?
m  ;Qué tipo de contenido/informacion envian a los usuarios registrados a
travésde los emails? ;En qué formato?
m ;Como deciden qué tipo de contenido/informacién mandar a través del email?
b. Lead scoring
m ;/Poseen algin método para identificar a aquellos usuarios mas
proximos arealizar una compra? ;Cual?
m  De realizarlo ;Como utilizan este método?
c. Lead nurturing
m ;CoOmo guian al usuario en el proceso de compra para impulsar la
posibilidadde venta?
m  Con respecto al seguimiento de compra del usuario, /se realiza de manera
personalizada, teniendo en cuenta los intereses del potencial cliente?
(Como?
d. Otros
m [Qué otras acciones lleva a cabo la organizacion para aumentar la

probabilidadde concretar la venta?
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ANEXO C: Guia de entrevista - Especialistas de ""Inbound Marketing"

1. Atraccion
a. Presencia web
m ;Qué acciones concretas recomienda en cuanto al uso de plataformas
digitalespor parte de las empresas? ;Por qué?
m /Las empresas deberian hacer uso de un blog? ;Por qué?
m /Como deberian gestionar sus redes sociales y su pagina web?
(Existendiferencias entre la funcion de ambas?
b. Motores de busqueda
m /Cuales considera que son las principales tendencias en cuanto al
posicionamiento de las plataformas digitales de una empresa en los
principalesmotores de busqueda? ;Por qué?
m /De qué manera las empresas pueden aprovechar estas tendencias para
atraerusuarios?
m ;Las empresas deberian concentrar sus esfuerzos en una estrategia SEO o
enuna SEM? ;Por qué?
c. Trafico de usuarios
m [ Qué acciones concretas recomienda en cuanto al analisis de datos
conrespecto al trafico de usuarios en plataformas digitales? ;Por
qué?
m ;Para qué podria ser usada la informacion recopilada? ;Como
puedegestionarse de la mejor manera?
d. Otros
m  En su opinion, ;jcuales son las principales acciones de "Inbound
Marketing"que las empresas pueden realizar en la etapa de atraccion?
JPor queé?
2. Conversion
a. Landing page/registro
m ;Qué acciones concretas recomienda en cuanto al uso de landing
pages/paginade registro? ;Por qué?
m ;Como podrian las empresas aumentar el numero de usuarios registrados?
m /Cuales son las principales ventajas de contar con una landing page?
b. Base de datos
m ;Qué acciones concretas recomienda en cuanto al uso de base de datos
para elseguimiento de los usuarios registrados? ;Por qué?
m ;De qué manera se podria utilizar la informacion recopilada? ;Como
puedegestionarse de la mejor manera?
c. Otros
m  En su opinidn, ;cuales son las principales acciones de "Inbound
Marketing"que las empresas pueden realizar en la etapa de conversion?
Por qué?
3. Cierre
a. Email marketing
m ;Qué acciones concretas recomienda en cuanto al uso de email marketing?
JPor qué?
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m /Cuales son los contenidos o informacion que las empresas deberian
priorizaren los emails? ;En qué formato?

m ;Como podrian las empresas determinar el tipo de contenido o informacion
quedeberian mandar a través de los emails?
b. Lead Scoring
m ;Qué acciones concretas recomienda en cuanto al uso de lead scoring?
Porqué?
m ;Como se podria implementar el uso de lead scoring en las empresas?
c. Lead nurturing
m ;Qué acciones concretas recomienda en cuanto al uso de lead nurturing?

Porqué?
m /De qué manera pueden las empresas impulsar la posibilidad de compra de
susleads?
d. Otros

m  En su opinidn, ;cuales son las principales acciones de "Inbound
Marketing"que las empresas pueden realizar en la etapa de cierre? ;Por
qué?
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