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Introduccion

Thomas Cook, reconocido como el primer agente de viajes profesional y para el cual
segun Acerenza (2006) “su principal preocupacion era elaborar viajes de acuerdo con los
intereses y la conveniencia de sus clientes”, lo que seguramente contribuyé en gran
medida a su éxito como agente de viajes. Son innumerables los aportes de Thomas Cook
a la industria turistica pero si bien es cierto que es el pionero no fue el unico ya que como

en todo negocio lucrativo rapidamente surgio la competencia.

Durante anos las agencias de viajes han crecido en numero y han evolucionado
tecnolégicamente, pero actualmente necesitan especializarse y dinamizarse con la
finalidad de poder sobrevivir ante acontecimientos como la coyuntura economica, a la
presencia de un mercado cada vez mas competitivo, a la disminucion o en algunos casos
a la desaparicion de las comisiones y a los procesos de intermediacion cada vez mas
complejos. Wheeler (2009) lo expresaba en el estudio presentado por Amadeus,
sefalando que “al igual que los incendios forestales son una parte importante del proceso
de regeneracion, la recesion actual despejara el camino para una nueva oleada de

innovacion en el sector de los viajes”.

Acerenza (2006) afirma que la industria turistica logré otro impulso cuando en 1950 entran
en juego otras empresas que si bien no pertenecian a dicha actividad, contaban con una
amplia experiencia y dominio de modernas técnicas de marketing que mejoraron,
favorecieron y dinamizaron el sistema distributivo, como por ejemplo las entidades

financiera y las empresas de publicidad.

Debemos entonces como profesionales del sector plantearnos la posibilidad de incorporar
en la logistica de las agencias de viajes ciertas estrategias y herramientas actuales que
les permitan ampliar las oportunidades de negocio, pero todo este proceso debe
realizarse siempre teniendo presente a los individuos. Es evidente la necesidad que
tienen las agencias de viajes de adaptarse a los cambiantes habitos de consumo de los
viajeros y turistas ya que como bien sefiala Granda (2012) “todo este maderamen de
tecnologias y estrategias son parte de un engranaje que tiene como principio y fin ultimo
al usuario, al ser humano”. “Es necesario conocer a nuestros seguidores mas alla del
mero afan comercial. Hay que tener informacion que certifique sus gustos, active sus

sentimientos y los conecte emocionalmente”.



Estas son las razones por las cuales hemos seleccionado a las agencias de viajes como
el modelo de negocio a objeto de estudio para la elaboracion de nuestro Trabajo de Fin
de Grado, requisito indispensable para la finalizacion del Curso de Adaptacion al Grado
de Turismo en la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. En nuestro trabajo de
investigacion proponemos incorporar a las estrategias de marketing de las agencias de
viajes diversas acciones y herramientas online que favorezcan y promuevan la

comunicacion con el cliente potencial y/o cautivo.

Las aportaciones que ofrece este trabajo, gracias a la investigacion y cuestionarios
propuestos por esta autora a distintos Profesionales del sector de agencias de viajes en
Espafa, a nuestro juicio son relevantes porque vienen a complementar algunas
estrategias de marketing ya reconocidas a la vez que brindan al sector de la

intermediacion nuevas posibilidades de consolidarse y ser mas competitiva.

Por ello nuestro trabajo se titula “Facebook, YouTube y Blogs como herramientas
complementarias en las estrategias de marketing de las agencias de viajes

presenciales y online”.



Capitulo | - Marco Histérico
1. Antecedentes

1.1.Evolucién del numero de agencias de viajes en Espana

Segun Tudela (2009) es evidente el crecimiento descontrolado que se produjo de puntos
de venta de las diferentes agencias de viajes en Espaia entre 2000 y 2007. Era un sector
en auge y fue a partir del afio 2008 cuando comenzamos a observar informacion
publicada en los medios relacionados con el descenso del numero de agencias de viajes,
situacién que se producian en paralelo con el inicio de la crisis econdmica.

Sanchez (2013) sefald que para julio de 2007 el sector de agencias de viajes habia
alcanzado su madurez con numeros histéricos de 9.127 puntos de ventas en Espaia
conectados al GDS Amadeus, mientras que de acuerdo a la informacién publicada por De
la Rosa (2014a) las agencias “conectadas a Amadeus son en la actualidad apenas
6.000".

Tabla 1.1 Evolucion del Numero de Establecimientos de Agencias
de Viajes conectadas a Amadeus

ETH ETH ETE ETH ETH ETH T ETE T

Fuente: Revista SAVIA (2013)

Segun datos aportados por Sanchez (2013) a partir del afio 2007 comienza un
decrecimiento progresivo afios tras afio y al comparar la cifra de numero de
establecimientos del afio 2011 con los del 2012 se observa que tan so6lo en ese afo
cerraron sus puertas 508 establecimientos. En cuanto a la distribucién del sector por
tipologia de agencias de viajes para 2012 “el 58,4% de las agencias conectadas a
Amadeus Espafa son sucursales de grandes cadenas nacionales o multinacionales. Por

el contrario, el 41,5% del total, lo que supone 2.477 puntos de ventas son pymes”.



1.2. Evolucién tecnoldgica de las agencias de viajes
Con el paso de los afos, la presencia de las TIC ha ocasionado la reestructuracion de la
industria turistica. Al surgir el Central Reservation System (CRS) o los Global Distribution
System (GDS) e Internet se agilizo la realizacion de reservas, la obtencion de informacién
y la emision de la documentacién para los viajeros. Las agencias de viajes no han sido
ajenas a dicha reestructuracion ocasionando que en la actualidad en Espafa en base a
como se realizan las actividades de intermediacion segun Lacalle et al. (2013) es posible

encontrar tres tipos de agencias de viajes: las actualmente llamadas agencias de viajes

presenciales o tradicionales (agencias ubicadas en un espacio fisico desde donde se

realizan las operaciones orientadas a la atencién al publico y la venta de servicios),

agencias de viajes online también denominadas Online Travel Agencies (OTA) (agencias

que le permiten realizar al cliente operaciones B2C de manera completamente
independiente) ejemplos eDreams, Rumbo, Logitravel, Atrapalo y por ultimo agencias de

viajes que realizan sus actividades de intermediacién haciendo una combinacién entre las

modalidades antes mencionadas como ejemplos podriamos sefialar Viajes El Corte

Inglés, Halcdn Viajes, entre otras.

De acuerdo al estudio presentado por Amadeus Espana y la Asociacion Catalana de
Agencias de Viajes (ACAV, 2009) dentro de las caracteristicas del perfil tecnoldgico de las
agencias de viajes espafnolas (ver Tablas 1.2 y 1.3) es posible destacar que en el 2009 el
75% de las agencias ya hacian uso del comercio electronico para realizar reservas, la
convivencia de los canales de comercializacion online y presencial (45,03%), mientras
que tan solo un 3,5% de las agencias de viajes utilizaban como canal unico de

comercializacién una Web propia.

Tabla 1.2 Perfil Tecnoldgico de las Agencias de Viajes en 2009

Sistemas de reservas / GDS 56,80%

Uso de tecnologia comercio electrénico (GDS +online) 75,00%
Dispone de pagina web 65,40%

Dispone de Back Office 82,50%

Base de datos informatizada de clientes 88,30%
Sistema de envio SMS a clientes 65,70%

Fuente: AMADEUS — ACAV (2009)



Tabla 1.3 Canales de Comercializacion Utilizados por las Agencias de Viajes Espafiolas en 2009

A través de su/s punto/s de venta 51,30%
A través de ambos canales 45,30%
A través de internet, mediante |la web de la agencia 3,50%

Fuente: AMADEUS — ACAV (2009)

1.3.Volumenes de ventas de las agencias de viajes en Espaina
Si analizamos los datos aportados por Sanchez (2013) relacionados con la evolucion y
descenso del numero de agencias de viajes existentes en Espafia entre los afios 2005 al
2012 cabria pensar que el volumen de facturacién se deberia haber visto afectado
proporcionalmente, pero nos llama la atencién que no ha sido asi (ver tabla 1.4). Resulta
facil pensar entonces que la cuota de mercado de las agencias desaparecidas puede
haber sido absorbida por aquellas agencias que han mantenido sus puertas abiertas y
que se ha producido también una redistribucion de las ventas hacia los nuevos modelos
de negocios que han surgido tales como agencias de viajes online, Webs de reservas de
lineas aéreas, Webs de reservas de compafias de alquiler de coches, Webs de reservas

de hoteles, centrales de reservas, meta buscadores, entre otros.

Partiremos de los datos obtenidos al consultar las diferentes ediciones de la Encuesta
Anual de Servicios elaborada por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE, 2011) desde
el ano 2005 al 2011.

Tabla 1.4 Comparativa del Volumen de Negocio de las Agencias de Viajes
Aros 2005 - 2011

ANO VOLUMEN NEGOCIO - millones de Euros
2005 16.347.856
2006 17.859.600
2007 18.827.923
2008 19.995.750
2009 17.868.155
2010 17.573.244
2011 17.692.778

Fuente: Elaboracion propia (2014) a partir de los datos del INE
(2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012) catalogados bajo el codigo CNAE 633 y CNAE 791-799



Si bien es cierto que las cifras de esta tabla son generalistas y que engloban los
volumenes de ventas de las diferentes tipologias de empresas del sector, hemos querido
hacer mencién a ellas ya que brindan cifras globales que nos permitiran situar en un
contexto las cifras presentadas por De la Rosa (2012, 2013, 2014b) en base al ranking
de Hosteltur de agencias de viajes, las cuales nos ofrecen en relacion a los volumenes de
ventas titulares publicados como “En 2011 las online crecieron un 16% y las presenciales
el 4%”, “En 2012 las presenciales vendieron un 9% menos y las online un 5% mas” y “En

2013 las grandes redes vendieron un 8% mas y las OTA un 12%”.

Tabla 1.5 Ranking Hosteltur de Grandes Agencias de Viajes Presenciales y Online

(Volumenes de Ventas en Millones de Euros)

Agencia Facturacion 2012 Facturacion 2011 Variacion % 11-12
Viajes El Corte Inglés 2.260 2.426 -7
Viajes Halcén-Ecuador 1.134 1.330 -15
eDreams 1.230 1.125 10
Vibo 859 960 -10
Carlson Wagonlit Travel 491 500 -2
Barcel6 Viajes 466 475

Rumbo 450 495

Viajes Eroski 185 210 -12
Logitravel 294 275

Atrapalo 221 210

Total 7.590 8.006

Fuente: Hosteltur (2013)

Tabla 1.6 Ranking Hosteltur de Grandes Agencias de Viajes Presenciales y Online

(Volumenes de Ventas en Millones de Euros)

Agencia Facturacion 2013 Facturacion 2012 Variacion % 12-13
Odigeo-eDreams 4.280 4.000

Viajes El Corte Inglés 2.280 2.238

Bravofly-Rumbo 1.051 900 16
Viajes Halcon-Ecuador 1.041 1.134 -8
Barceld Viajes 629 329 91
Carlson Wagonlit Travel 504 491 3
Logitravel 419 294 42
Atrapalo 265 221 20
Travelgenio 180 90 100
Nautalia 170 140 21
Total 10.819 9.837 9,8

Fuente: Hosteltur (2014)

Al analizar los datos suministrados por De la Rosa (2012, 2013, 2014b) es posible pensar
que los grandes grupos han incrementado sus cuotas de mercado en perjuicio de las

pequefias agencias; situacién que se ha visto favorecida por hechos como la desapariciéon
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de algunos grupos competidores desde que comenzé la crisis (Viajes Marsans, Viajes
Iberia y mas recientemente en 2013 Orizonia) y por la adquisicion de parte de la red de
ventas que pertenecia a Vibo por Viajes Barceld. De igual manera es evidente que las
agencias de viajes presenciales o tradicionales han perdido terreno frente a las agencias
de viajes online ya que en el ranking de las 10 grandes agencias con mayor facturacion
cada vez estan mas presentes las agencias online debido basicamente a su crecimiento
real y por las fusiones de grandes OTA europeas como es el caso los grupos Odigeo-

eDreams y Bravofly-Rumbo mas recientemente.

1.4.Perfil y comportamiento de los usuarios de agencias de viajes y de los
viajeros espainoles

A través de las cifras planteadas en el punto anterior somos conscientes de que se han
producido importantes cambios a la vez que ha surgido un perfil diferente de usuarios de
las agencias de viajes y viajeros. Atras quedo el cliente que veia a su agencia de viajes
de confianza como la unica fuente de informacion y el unico canal de ventas; los clientes
cada vez son mas independientes en el proceso de adquisicion y compra de los servicios
turisticos segun sefala Lookinside Travel (2012).

Pero si bien es cierto que conocer las cifras de ventas alcanzadas a través de los canales
de venta online y presenciales es importante de cara a poder plantear estrategias de
marketing, también es necesario conocer por qué y cdmo se relacionan los usuarios con
las agencias de viajes, asi como la importancia de definir el perfil y comportamiento de
éstos. El estudio realizado por Lookinside Travel (2012) (iniciativa sin animo de lucro
promovida por Google, Exceltur y la Secretaria de Estado de Turismo para descubrir y
conocer cuales son los habitos de informacion y consumo del viajero espafiol) nos permite
afirmar que actualmente:

» Se observa en los viajeros una alta sensibilidad al factor precio en el momento de
comprar.

» Que la crisis economica ha hecho que disminuya la cantidad de viajes que se
contratan, cada vez viajan menos y dichos viajes son de menor duracién (menos
pernoctaciones).

> El viajero es cada vez mas experto en la busqueda y contratacion online de sus
viajes debido a la familiarizacion con el uso de Internet y en especial al uso de los
Smartphones.

> El 86% de los viajeros con acceso a Internet se conecta diariamente y de media

visitan una media de 3 6 4 Webs para obtener informacion.
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> Al realizar la busqueda de informacién para planificar sus viajes los usuarios cada
vez prestan mayor atenciéon a los comentarios y opiniones generados por otras
personas.

» En torno al 69% de los viajeros sefalan haber considerado la informacion obtenida
y haberla utilizado para la planificacién de sus viajes.

» Aproximadamente el 47% de los viajeros sefialan haber sido influidos por al menos
un canal para la eleccion del destino de su viaje (referencias personales,

busquedas abierta en Internet entre otras).

Al analizar como se han modificado los habitos de consumo de los usuarios de agencias
de viajes en Espafia segun Feebbo (2014) (empresa especializada en estudios de

mercado) se obtienen las siguientes conclusiones:

» Al comprar las cifras de los afios 2012 — 2013 se ha producido una disminucién del
porcentaje de la poblacion que afirma que no ira de vacaciones del 10% al 7%.

» Se ha incrementado en un 11% los usuarios que prefieren adquirir sus viajes a
través de Webs y como consecuencia las agencias de viajes tradicionales
continuan perdiendo cuota de mercado frente a las agencias online.

» En relacion a los meta buscadores mas utilizados en 2013 (por orden de

preferencia de los usuarios) podemos citar Trivago con un 67%, Kayak con un
43%, Booking con un 38% y por ultimo Easyviajar con un18%.
Nos llama la atencion el porcentaje alcanzado por Trivago en 2013 y al hacer la
comparativa con la cifra alcanzada por dicha empresa en 2012 se refleja un
crecimiento de un 30%. De igual manera resulta importante destacar como Kayak
relativamente nuevo en el mercado gana terreno a otros meta buscadores ya
consolidados como por ejemplo Booking.

» En cuanto a la preferencia de uso que tienen los usuarios de las Webs de viajes,
de todas las cifras reflejadas en la comparativa realizada por Feebbo (2014) a
efectos de este trabajo de investigacion consideraremos solamente los datos
relacionados con las agencias de viajes online (descartando los datos relativos a
lineas aéreas, cruceros y Webs de alojamientos), de las 11 agencias de viajes
online sefaladas por las personas encuestadas por Feebbo (2014) en lineas
generales todas experimentaron un incremento en sus cuotas de participacién del

2012 al 2013 siendo las Webs mas utilizadas por orden de preferencia Atrapalo
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33%, Rumbo 23%, eDreams 22%, Halcén Viajes 18%, Logitravel 15%, Lastminute
13% y Viajes El Corte Inglés 13%.

» Uno de los aspectos mas destacables de los datos aportados por Feebbo (2014)
son que en 2012 un 26% y en 2013 un 28% de los usuarios consultados
consideran que la contratacion de servicios turisticos a través de las agencias de

viajes online y tradicionales no es excluyente y por ello utilizan ambos canales.

Esta claro que la evolucion tecnoldgica ha introducido grandes cambios en la manera en
como se adquieren los servicios turisticos y en como los usuarios de estos servicios se
relacionan con las empresas turisticas; asi lo afirmaba Wheeler (2009) en el estudio
presentado por Amadeus Espafia, al sefalar que el sector de viajes a nivel mundial se
encuentra ante un nuevo modelo de cliente cada vez mas experto, que tiene a su
disposicion contenidos generados por los profesionales de viajes, comentarios y
contenidos generados por otros usuarios a través de Internet, redes sociales y

buscadores.

Como ejemplo de este tipo de interaccion de contenidos es posible citar plataformas como
Tripadvisor, Booking, Minube donde se ponen de manifiesto la relevancia de la
informacion que los profesionales de viaje suministran, pero que también dichas
plataformas ofrecen la posibilidad que aquellos usuarios que ya han disfrutados de los
servicios de los establecimientos generen contenidos en base a las experiencias vividas.
Asi lo expresa TripAdvisor (2013) en un estudio realizado donde aportan datos
relacionados con cuales son las principales fuentes de informacion consultadas por los
encuestados (a nivel mundial) al planificar y buscar su ultimo viaje; “los sitios Web de
opiniones sobre viajes son la fuente de informacidn mas popular (69%) seguida de las
agencias de viajes en Internet (57%) y los sitios Web de operadores de viajes (56%).
Menos de una quinta parte (18%) recurri6 a una agencia de viajes convencional para

planificar su viaje.”

1.5.Concepto y evolucién de la Web 2.0
Como se observa en el cuadro cronologico que presentamos a continuacidén existen dos
etapas claramente marcadas por el desarrollo tecnolégico y la disponibilidad de

herramientas online.

Segun Ponce (2012), la primera etapa comienza en 1971, momento en que es enviado el

primer e-mail entre dos ordenadores y abarca hasta mediados de los anos 90. Esta etapa
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se conoce entonces como Web 1.0, la informacién se publicaba en Internet en forma de
documentos estaticos con un unico uso, el de lectura.

Tabla 1.7 Evolucién Cronoldgica de la Web

CONCEPTO Y EVOLUCION DE LA WEB

- ; —-1971
Envio del primer email L ETA P A I

1978
BBS ( Bulletin Board Systems )
B WEB 1.0

El hipertexto utilizando el ptotocolo HTTP

1994
1995

Servicio GeoCities

1.000.000 de sitios web en la red
Classmates // The Globe

1997

AOL Instant Messenger // Blogging // Sixdgress
Google

2000
2002
2003
2004

70.000.000 de ordenadores conectados a la Red

Friendster

MySpace // Facebook // Linkedin

Comienza a utilizarsec el término Web 2.0
Digg // Bebo // Orkut

Youtube 2 0 0 5

e 2006 ETAPAII

Tuenti dirigida a captar al publico mas joven

>
Google alcanza los 400 millones de busquedas
WEB 2.0
2008
2009

2010

Facebook con mas de 200 millones de usuarios

Facebook con mas de 400 millones de usuarios

Google Buzz

Se estima que los Internet llega a

1,97 billones de usuarios

Los usuarios de Facebook llegan a 550 millones
Youtube recibe 2 billones de visitas diarias
Twitter computa diariamente 65 millones de
tweets o mensajes publicados en forma

de textos breves

2012

Twitter cuenta con 200 millones de usuarios
Google+ registra 62 millones

Tuenti en febrero 13 millones de usuarios
Facebook ha superado los 800 millones

de usuarios

2013

Facebook alcanza 1.000 millones de usuarios

Fuente: Elaboracion propia (2014) a partir de los datos de Ponce (2012).
En 1994 se crea Geocities (servicio que permitia a los usuarios crear sus propios sitios
Web), es a partir de aqui que empieza a tomar forma la segunda etapa que termina
evolucionando en lo que actualmente se denomina Web 2.0. Basandonos en el concepto
propuesto por UNED (2013) entendemos por Web 2.0 al conjunto de herramientas online
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que han sido creadas con la intencién de fomentar la participacion de los usuarios y el

libre intercambio de opiniones e informacion.

Ahora la informacién esta alojada en Internet y por ello los datos pasan a ser publicos, la
informacion se obtiene de forma rapida y facil. Cualquier usuario puede crear informacion,
administrarla y organizarla por eso a esta etapa también se le conoce como Web Social
y/o Web de Contenidos; se observa el protagonismo de los usuarios, que la informacion
no solo se lee sino que ademas el usuario la escribe y colabora en que dicha informacién
sea difundida. Segun sefiala UNED (2013) en esta etapa se habla de “la inteligencia

colectiva y del acceso libre e igualitario al conocimiento”.

1.6. Algunas de las herramientas disponibles en la Web 2.0
El universo de herramientas disponibles en la Web 2.0 (ver tabla 1.8) es tan extenso que
permite realizar tantas clasificaciones como criterios encontremos, pero todas tienen
como denominador comun la caracteristica de permitir compartir e intercambiar
informacion de diferente tipo en diferentes soportes y formatos, asi lo sefialan Tejada y
Romero (2011).
De todas las herramientas y plataformas disponibles a efectos del desarrollo de este

trabajo de investigacion nos centraremos en las siguientes:

* Blogging-Blog: de acuerdo a lo expuesto por Villanueva y Armelini (2007), Dans (2005)
propone la siguiente definicion de lo que es un Blog “ es una pagina creada por uno o
varios autores, generalmente mediante una herramienta sistematizada de gestion de
contenidos (Content Management System o CMS), actualizada con gran frecuencia,
presentada habitualmente en tono informal y orden cronolégico inverso, con abundancia
de hipervinculo a otros blogs y paginas, persistencia como vinculos permanentes para
cada entrada realizada (una direccion URL propia) y posibilidad de introducir
comentarios por parte de los visitantes, moderados o no por el/los propietarios de la
pagina”.

*Videos compartidos: herramientas concebidas para compartir, subir, valorar, comentar

videos, crear canales tematicos, establecer grupos de usuarios. Las mas conocidos son

Vimeo y YouTube. Como ejemplo del uso de este tipo de canales en el sector turistico

se pueden citar molaviajar.com y viajesxminuto.com, entre otros.
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Tabla 1.8 Resumen de Algunas de las Herramientas Online Disponibles

WEB 2.0 Y ALGUNAS HERRAMIENTAS

Rankings de Weblogs
y herramientas
“Caliaize Finkings de
alianzo.com/top-blogs

Top.Blogs.es
topblog.es

sompare
compareblogs.com

Comunidades,
Directorios

acoras
bitacoras.com

Blogalaxia

W biogalaxiacom

Videoblogs

Archivos de video que se
distribuyen mediante
suscripcion.

MobuzzTV
mobuzztv.com
Mpoctiv

vpodtv

VILRWERTY

vilaweb.tv

Podcasting

Archivos de sonido que se
distribuyen mediante
suscripcién a los oyentes.

Podcast-es
SS podcast-esorg

podgonoro
podsonoro.com

Comunicando
comunicandopodcastcom

foleast”

folcast.com

Contenidos creados por los
usuarios que cualquiera
puede modificar, corregir y
ampliar.

Aplicaciones en linea

GMJ“

grmailgoogle com

<o) EyeOs
&r/ eyeoshispano.com

moneytrackin’
moneytrackincom

Tractis
tractis.com

Buscadores 2.0
espe: zados

Trabber (vuelos)

trabber.com/es

shoomo (compras)
pandora.com

pPrICE" m(comparador]
mystrands.com

Wikipedia

eswikipedia.org

Redes de blogs

WeblogsSL.

weblogssl.com

hipertextualcom

CDYS

cdys.net

Aplicaciones sobre
mapas

G()Ugle' Maps

mapsgoogle.es

Sistemas de creacién y
alojamiento

Blogger

Blogger.com

Wordpress

eswordpresscom

La Coctelera
lacocteleracom

- .
A J’ Windows Live:
spaces livecom

Compartir fotos

flickr

flickrcom

Pan®ramio

panoramio.com

piked

pikeo.com

Paginas de Inicio
personalizadas

Puntos de inicio para el

Wikimedia

gennio.org

Cordobapedia
cordobapedia.org

Madripedia

madripedia.es

persor

‘con médulos y contenidos

B3 netvibes
netvibes.com

A‘] Windows Live
live.com

QO Fav Share

O favshare.com

Redes sociales
personales

li facebook.

facebook com

Ofriendster
friendster.com

0000@%g0

linkaracom

Google 1
googlecom/IG

be[IT]

bepincom

Lectores RSS y
servicios relacionados

Servicios para leer weblogs
cémodamente mediante

Bloglines com

Google Reader

Bloglinescom

& FeedBurner

Feedburnercom

Buscadores 2.0

L= Technorati’

technoraticom

Kiraifigeems

Kratia.com

PODZINGER

podzingercom

agrega

agregaxes

Comunidades Méviles
y de Acceso

;"Q} Fon

fe foncom

€gfestuc

festuc.com
.@ Dodgebeall
dodgeball.com

@ Tripwolf

ter! bitacoras.com

Agregadores

Servicios que agrupan
informacién procedente de
varias fuentes.

“blablablog

blamangasverdes.es

LastinfOO

lastinfoo.es

1lifeeds

elevencomar/11feeds

Noticias y Contenidos
votados por usuarios

gy D199
Digg.com

&§ Menéame
e Meneame.net

Fresquiscom

Fresquicom

WIKIG!

wikioes

Recomendaciones de
Contenidos

lost-fmy

lastfm.es
PANDORA

pandoracom

mystrands

mystrands.com

Compartir videos
=
\(['{Tube
youtube.com

Google video

video google.es

Tripadvisor

o ipadvisores

@® minube
minube.com

W
= " gogobotcom
&5

lonelyplanetcom

Redes sociales
profesionales (Networking)

% eConozco
'econozco.com

X
Neurona¥com
neurona.com

dejaboo

dejaboo.net

XING”

xing.com

Fuente: Elaboracién propia (2014)

16

dailymotion.com

dalealplay o

delealplay.com

Marcadores Sociales y
tagging

Lugares donde a gente
guarda y clasifica sus paginas
favoritas..

Del.icio.us
deliicious

Qgennio

11870,606
11870.com
WebGenio

webgenio.com




» Redes Sociales: segun UNED (2013) “son espacios creados para poner en contacto a

personas de intereses similares”, que permiten compartir informacion en forma de texto,
audio, video y comentarios. Los usuarios crean un perfil personal el cual puede ser
visualizado por otros usuarios. Cada persona que conocemos a través de estas
herramientas nos puede poner en contacto con otros creando asi una red cada vez mas
extensa. Dentro de las redes sociales existen diferentes tipos dependiendo del uso, por

ello es posible sefialar como redes sociales generalistas Facebook, Tuenti, MySpace,

Orkut; otras redes sociales estan mas enfocadas a conocer personas relacionadas con

el ambito laboral como pueden ser LinkedIn y Xing. También existen redes sociales

especializadas por tematica como ejemplos de ellas podemos sefialar la seleccion
propuesta por Aragon (2013) como las mejores redes sociales de viajes Tripwolf,

Minube, Touristeye, Gogobot, TripAdvisor, Twigmore, Lonley Planet, Los Viajeros, entre

otras.

1.7.Las empresas turisticas en la Web 2.0
TripAdvisor (2013) analiz6é el comportamiento y habitos de viaje de los consumidores y en
su estudio se sefiala que a nivel mundial “mas de ocho de cada diez (85%) consumidores
afirmaron que los comentarios, los videos y las fotografias de otras personas en las redes
sociales influyeron en sus planes de viajes, y que al buscar y planificar su ultimo viaje, la
mayoria que habia usado las redes sociales para recabar informacion afirmé que las
opiniones de otras personas en los sitios Web de opiniones sobre viajes influyeron en sus

viajes.”

Como empresa del sector turistico que ofrece a sus clientes experiencias sociales a lo
largo de todas las etapas que implican disfrutar de unas vacaciones o un viaje de
negocios podemos citar a la aerolinea KLM la cual dispone del servicio llamado Meet &
Seat que permite a los pasajeros enlazar su perfil de Facebook o Linkedin al vuelo en el
que viajaran para descubrir quién mas ira a bordo; de esta forma pueden conocer de

antemano y de forma muy sultil, los intereses de otros pasajeros y/o contactar con ellos.

Para analizar en qué y como afecta todo este fenomeno social el comportamiento del
viajero espafiol y qué usos dan a los medios sociales en lo relativo a sus viajes, hemos
consultado el estudio publicado por Territorio Creativo y NH Hoteles (2013) en el cual se
divide todo el proceso que engloba la experiencia de viajar en 5 etapas que son Dreaming

- proceso de decidir el destino, Planning - proceso de planificar, Booking — proceso de
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comprar, Experiencing - durante el viaje y finalmente Sharing - proceso de compartir la

experiencia.

En la primera etapa Dreaming, Territorio Creativo y NH Hoteles (2013) senalan que las
fuentes de informacion que mas influyen a la hora de elegir un destino son las ofertas en
agencias de viajes online (63,95%), comentarios de familiares y amigos (60,99%), Blogs

de viajes (47,90%) y comentarios de sus contactos en Facebook (29,63%).

Luego se presentan las etapas Planning y Booking donde se observa que el protagonismo
lo tiene la informacidn oficial a la cual los usuarios acceden a través de consultas en las
Webs oficiales de turismo del destino (DMS) (65,68%), seguido de las Webs de viajes
como TripAdvisor (59,26%), la pagina oficial del sitio en Facebook (57,04%), Blogs de
viajes (56,30%) y las Webs de ofertas de viajes tipo Atrapalo y Rumbo (56,30%).

Durante la cuarta etapa Experiencing en el estudio se sefala que el 98% de los viajeros
que disponen de Smartphone lo llevan consigo durante sus viajes ya que gracias al uso
de la tecnologia 3G y GPS consiguen mejorar la movilidad en el destino a través de
aplicaciones como Google Maps (geolocalizacion), también lo utilizan para consultar el
clima, buscar establecimientos con criticas favorables para comer y descuentos en

negocios usando aplicaciones como Foursquare.

La ultima etapa del proceso es Sharing en la cual el viajero comparte las experiencias
vividas, en este sentido en general la red social mas utilizada por los viajeros es
Facebook (83,01%) luego Twitter (50,64%) e Instragram (36,54 %).

El informe de Territorio Creativo y NH Hoteles (2013) finalmente lo que nos plantea es que
el viajero espafol es un viajero social sobre el cual influyen las opiniones de sus
semejantes al momento de elegir y planificar sus vacaciones, y que actualmente no es
s6lo un consumidor, sino que a través de sus experiencias compartidas en los diferentes
medios sociales pasa a ser un prescriptor de los servicios que conoce y ha disfrutado en
sus viajes (Jarefio (2012), en el informe presentado por Creative Commons y Hosteltur el
mismo afio). Siendo este aspecto (el de prescriptor) el que mas destacamos por la

relevancia que tiene para las agencias de viajes.
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Capitulo Il — Marco Teérico
2. Bases Teoricas

2.1.Cambios que se han producido en las estrategias de marketing motivadas
por la aparicion de la Web 2.0. De las 4P’s a las 4C’s

De acuerdo a lo sefalado por Hernandez-Diaz (2012), Area (2011) y Parada (2013) el

modelo del marketing mix engloba las herramientas basicas y tradicionales que utilizan

las empresas para implantar sus estrategias de marketing y asi poder alcanzar los

objetivos establecidos. Este concepto ha convivido en paralelo con el desarrollo de las

TIC favoreciéndose y enriqueciéndose de los adelantos que surgian.

Tabla 2.1 Componentes del Marketing Mix

MARKETING MIX - 4Ps vs 4Cs

Centrado en PRODUCTO Centrado en CLIENTE
Enfoque INTERNO Enfoque EXTERNO
Nace en los ANOS 80 Nace en los ANOS 90
Gestion TRAICIONAL Gestiéon MODERNO
Productos TANGIBLES Productos INTANGIBLES

Fuente: Parada (2013)

Partiendo de los conceptos propuestos por las fuentes antes citadas hemos concluido que
el modelo del marketing mix consta de dos tendencias claramente diferenciadas y son:
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Una inicial que convive con la presencia de la Web 1.0 o Web no interactiva, basada en el
uso de cuatro elementos Producto, Precio, Plaza y Promocion que debido a sus iniciales
son conocidos como las 4P’s. Es conveniente citar que el concepto Plaza citado por
Parada (2013), esta basado segun Kotler (2005) en el concepto propuesto por McCarthy
(1960) (de la traduccion de Place) y entendemos que se refiere a la manera como se hace
llegar el producto hasta el cliente, si se realiza a través de un espacio fisico o digital, al
mayor o al por menor, es decir, se refiera a los métodos de distribucion que utilizaran las
empresas con el fin de conseguir ventajas competitivas.

En esta tendencia la estrategia se centra en el producto, la razon de ser de las empresas
es producir productos y estableceran los canales de distribucion y la estrategias de
marketing para dar a conocer sus productos. Segun Parada (2013) se practica un enfoque
interno centrado en los procesos que la empresa lleva a cabo dentro de su estructura con
la finalidad de que sus productos y servicios sean consumidos y asi poder generar
ingresos.

Posteriormente se produce la otra tendencia que segun Hernandez- Diaz (2012) surge a
raiz de la aparicion a la Web 2.0, por ello aparecen conceptos como marketing 2.0. En
este caso Kotler (2005) indica que el marketing mix se basa en el uso de cuatro
elementos que son Consciencia del valor del producto por parte del cliente (sustituyendo
a Producto), Costo para el cliente (sustituyendo al Precio), Conveniencia para el cliente
(sustituyendo a Plaza) y Comunicacion con el cliente (sustituyendo a Promocién); los

cuales por sus iniciales conocemos como las 4C’s.

De los términos desarrollados por Kotler (2005), Parada (2013) hace una interpretacion
(ver tabla 2.1) y nos plantea Comunicacion, Cliente, Conveniencia y Coste, sefialando que
la empresa necesita conocer las necesidades del cliente ya que éste es el elemento
central de la estrategia, en su intento de comunicacion con los clientes la empresa debe
transmitir mensajes claros ya que su intencion es convencerlos, persuadirlos y establecer
con ellos una comunicacion basada en el intercambio de informacion. Ya no es la
empresa quien decide cual es la correcta estrategia de distribucion de los productos, sino
que es el cliente quien decide como y cuando quiere adquirirlos y la empresa debe ser
capaz de reaccionar y estar presente en aquellos canales en los que el cliente es mas
receptivo y proactivo hacia la compra. El precio que pagara el cliente se establece en
base al coste de oportunidad, coste de adquisicidn y coste de uso; se trata de que el

cliente tenga un menor costo de adquisicion.
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Como claro ejemplo del uso de las 4C’s dentro de las estrategias de marketing en las
empresas del sector turistico es posible citar el caso de las aerolineas low cost, modelo
de negocio actualmente muy implantado en las mentes de los viajeros y asociado como la
posibilidad de adquirir vuelos a precios bajos. Segun lo expuesto en el documental Low
Cost en el aire (2013) producido por la BBC “EasyJet transporta en la actualidad mas
pasajeros que British Airways”, dispone de una flota de 200 aviones y cada uno realiza 4
viajes de ida y vuelta cada dia”. Segun Rendeiro y Tovar (2011) este tipo empresa
consiguen ofrecer a los viajeros tarifas aéreas mas econdmicas debido a un “modelo de

gestion muy diferenciado basado en optimizar la eficiencia operativa”.

2.2. Marketing social y marketing de contenidos antes y después de la Web 2.0
Como ejemplos de marketing social podemos ver el “boca a oido”, las reuniones con los
encargados de relaciones publicas , las ventas personales, las ferias y exposiciones entre
otros. Todos han sido vistos siempre como herramientas fundamentales para la captacion

de clientes.

En cuanto al marketing de contenidos consideramos necesario exponer algunos
conceptos para abordar este punto y para ello hacemos uso de las definiciones
propuestas por Carrio (2013) que senala como “marketing de contenidos, la manera de
generar conversacion alrededor de un contenido para atraer la atencion, compromiso y
participacion de nuestros potenciales clientes”, y como “estrategia de contenidos, los
procesos para estructurar, organizar, gestionar y crear el contenido, encaminados a
producir una reaccidon de nuestros potenciales clientes, de peticién de informacién sobre
nuestros productos y servicios para que culminen en una venta.”

Por ende, las empresas ya hacian uso del marketing de contenidos antes de la aparicidon

de la Web 2.0 a través de diferentes formatos como contenidos de texto (articulos,

newsletters, guias, manuales), contenidos visuales (imagenes, fotografia,

presentaciones), contenidos de comunicacidn social (seminarios, presentaciones de

productos), contenidos de audio y contenidos de video.

Actualmente se trata de un nuevo entorno, de la interaccion de los individuos entre si y
con las empresas a través de las herramientas y plataformas disponibles en la Web 2.0,
es por ello que la fusidon de estos conceptos Guzén (2014) la plantea como “marketing de
contenidos en redes sociales”“ indicando que consiste en que las empresas

proporcionen contenidos relevantes y utiles que seran difundidos a través de las redes
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sociales con la finalidad de influir en las decisiones de compra de los usuarios de una

manera positiva.

Segun sefala Rodriguez (2008) “con el tiempo, la marca percibe que debe enfrentarse al
medio online con un enfoque mas estratégico, centrado en los consumidores y no en las
herramientas. Las redes sociales siguen esta linea, afadiendo el factor social. No son un
canal a través del cual lanzar un mensaje, sino una plataforma para relacionarse con los
consumidores”. “Esta plataforma permite un nivel de interaccion y de medicidon nunca

visto, por eso el potencial para las marcas es tan grande, y también la dificultad.”

Destacamos la importancia de llevar a cabo estrategias de marketing de contenidos en el
entorno social 2.0, el cual brinda a los clientes la posibilidad de opinar, de ser escuchados
y formar parte del proceso, y a las empresas la posibilidad de generar y difundir los
contenidos de forma instantanea ya que basta con un solo click para publicarlos en los
diferentes medios. Por ello desde nuestro punto de vista es necesario considerar a
Internet y a las redes sociales como: agentes facilitadores de la comunicacién ya que
hacen posible que los contenidos generados tengan mayor alcance (mas usuarios) y
como agentes multiplicadores ya que las opiniones que emite un usuario sobre los
productos, servicios y/o marca seran visibles para todos aquellos individuos que integran
su propio entorno social en las redes sociales, pero también por el entorno de su entorno,

es decir, “los amigos de sus amigos” (multiplicacion exponencial).

En la actualidad, una empresa que decida realizar marketing de contenido en redes
sociales puede hacerlo desarrollando su propia red o plataforma lo que le permitira una
relacion mas estrecha con sus usuarios y un mayor control, pero esta opcién es un
proyecto costoso que no se lo puede permitir cualquier marca. La otra opcion que tienen
las empresas es participar en las redes sociales ya existentes, las cuales ofrecen como
ventaja el hecho de que ya los usuarios estan alli y por ende las empresas solo deben
encargarse de tener presencia en ellas. Como ejemplo de empresa turistica en Espana
que ha vinculado su Web a las redes sociales y a su blog con la finalidad de favorecerse
del trafico de informacion que se genera entre éstas, es la comunidad-blog de Viajeros

Barcel6 creada por la empresa Viajes Barceld.

Asi, opinamos que las empresas deberian considerar a las redes sociales como un

estudio de mercado en constante evolucion ya que constantemente se estan

22



incorporando nuevos perfiles y se estan editando los perfiles de los usuarios ya
registrados. Por ejemplo si una agencia de viajes quisiera buscar personas a las que les
guste una determinada cadena hotelera para informarles de una oferta, quizas obtendra a
través de los datos de sus seguidores (followers) en Facebook esa informacion, llegando

inclusive a descubrir datos en profundidad mucho mas importantes.

Lo que persigue cualquier empresa indistinto sea cual sea la estrategia de marketing
seleccionada es tener presencia en el mercado, ser rentables y que los resultados de
cada ano indiquen crecimiento. Para ello consideramos que lo principal es definir la
estrategia a seguir, que combine tanto medios offline como medios online y si dentro de
éstos la empresa decide realizar el marketing de contenidos en redes sociales debera
entonces conocer las distintas plataformas y herramientas que existen, ya que cada una

ofrece diferentes opciones y no todas son validas para cualquier modelo de negocios.

2.3.Comportamiento de las agencias de viajes espafiolas en Facebook, YouTube

y Blogs

* Facebook
Si recordamos el estudio realizado por Territorio Creativo y NH Hoteles (2013) (proponian
dividir todo el proceso que engloba la experiencia de viajar en 5 etapas (Dreaming,
Planning, Booking, Experiency y Sharing) destacaremos los datos aportados en las
etapas Planning y Booking donde se sefialaba que una de las fuentes de informacion mas
utilizada por los espafnoles para la planificacidn y compra de sus viajes era la pagina
oficial del sitio en Facebook (57,04%), esto nos lleva a pensar que a pesar de ser una red
social generalista, debido al alto indice de aceptacion por parte de los usuarios deberia
ser considerada como una excelente plataforma para encontrar oportunidades de
negocio. Cabe mencionar que esta opcidbn ya es una realidad conocida por los
responsables de marketing de las diferentes agencias de viajes espafolas y actualmente
al realizar una simple busqueda en cualquier buscador indicando las palabras claves
‘Facebook y agencias de viajes en Espana” el resultado obtenido habla por si sdlo

aproximadamente 4.780.00 resultados (Google, 2014).

Con la finalidad de obtener datos especificos de la participacion de las agencias de viajes

espafolas en las redes sociales hemos consultado los datos presentados Comunicaweb
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(2012) donde se comprueba una mayor presencia en Facebook por delante de otras

redes sociales.

Tabla 2.2 Volumen Seguidores en Redes Sociales

Empresa FACEBOOK TWITTER LINKDIN
Viajes El Corte Inglés 401 - 1.415
Viajes Halcon-Ecuador 13.693 4.390 610
eDreams 99.117 15.317 3.145
Vibo 31.066 2.608
Carlson Wagonlit Travel 3.118 504 18.192
Rumbo 26.185 4,992 321
Barcelb Viajes 4.620 3.944 1.440
Logitravel 13.166 4139 612
Atrapalo 246.411 24.410 1.661
Viajes Eroski 1.522 136 67

Fuente : Elaboracion propia (2014) a partir de datos de Comunicaweb (2012)

En las cifras aportadas por Comunicaweb (2012) se observa que aquellas agencias cuya
actividad se realiza exclusivamente online tienen una mayor presencia en Facebook y
existe una marcada diferencia entre el volumen de seguidores alcanzado por empresas
como Atrapalo, eDreams y Rumbo en comparacion a las otras agencias de viajes tanto
offline y/o online.

Mas datos en relacién al uso de esta red social por parte de las agencias de viajes
espafnolas nos los ofrece Hosteltur (2013) donde cuantifican las acciones realizadas en
base a ciertas métricas:

» Evolucion por numero de fans: Trivago 1.404.765, TripAdvisor 415.442 y Atrapalo
283.286

» Interaccion de los usuarios con las agencias de viajes (numero de veces que un
usuario le ha dado a “me gusta”, ha comentado o ha compartido en su perfil de
Facebook alguna publicacion de la agencia de viajes): Logitravel 0,9% de
engagement, Rumbo 0,46% y Atrapalo 0,15%.

» Las agencias con mayor numero total de interacciones: Atrapalo 3.192, Rumbo con
2.756, eDreams 2.115 y TripAdvisor 41 veces.

» Evolucion del “talking about’ (numero de veces que un seguidor menciona o
comparte en su muro personal de Facebook informacion de alguna agencia,
considera también a los seguidores de los fans que también han compartido dicho
contenido): eDreams 40.754, Trivago 40.032 y Atrapalo 39.823
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» En cuanto al tipo de contenidos en general las agencias mencionadas basan su

actividad en publicar fotos, cambios de estado y compartir enlaces.

* YouTube
YouTube es una de las herramientas de promocion de contenidos en forma de videos
online que existen, usarla adecuadamente puede implicar el incremento del trafico de la
Web, plataforma y/o herramienta online de una empresa siendo este un trafico altamente
segmentado ya que los videos se posicionan muy rapidamente en los buscadores debido
a que son contenidos facilmente indexables. Para explicar el significado del término
indexar hemos consultado el diccionario informatico la Web del Programador (s.f) en el
cual se indica que “se usa en las aplicaciones de bases de datos para indicar la operacién
de ordenar los registros contenidos en ella de manera especial, en funcion de unos

M

parametros definidos previamente.” “El indexado de un sitio Web en buscadores es uno
de los procesos fundamentales para conseguir un buen posicionamiento en los motores

de busqueda.”

Un canal de YouTube pueden contener cientos de videos y generar una gran cantidad de
trafico de usuarios; a medida que un canal tiene mas suscriptores se incrementan las
visualizaciones aumentandose asi las oportunidades de promocion con el objetivo final de
convertir las reproducciones en consultas y las consultas en ventas, y todo esto se de
manera totalmente gratuita ya que YouTube no cobra por el servicio de alojamiento de
videos. Dicho de esta manera resulta facil, pero no debemos olvidar que existen millones
de videos colgados en Internet por lo cual sera necesario (al igual que con cualquier otro
contenido que se publique en cualquier red social) que tal y como sefiala Wen (2009) se
garantice que cuando el usuario realice el proceso de busqueda encuentre estimulos que
activen su necesidad o creen la necesidad y permitan construir una comunicacion efectiva
y crear una imagen favorable de la empresa.

Tabla 2.3 Volumenes de Seguidores a través de YouTube

EMPRESA YOUTUBE
Viajes EI Corte Inglés 182
Rumbo 37
eDreams 292
Logitravel 40
Atrapalo 244

Fuente: Elaboracion propia (2014) a partir de datos de Comunicaweb (2012).
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Considerando los datos aportados por Comunicaweb (2012) podemos decir que de la
misma manera que sucede con otras redes sociales, las agencias de viajes en Espafia
han tomado la iniciativa y estan realizando acciones para tener presencia YouTube pero

de una forma poco agresiva alcanzando asi un volumen de seguidores mas bien escasos.

Una modalidad de marketing de contenidos muy vinculada con YouTube son las
campafias de marketing viral; segun lo sefialado por Sabaté et al. (2010) “el término viral
se refiera a campafas de comunicacion ideadas con el proposito de que el mensaje lo
propague de manera exponencial el usuario de Internet, sacando partido de las
posibilidades que ofrecen el canal y las redes sociales alli establecidas. Generalmente el
mensaje se distingue por su originalidad, formato multimedia y por incluir proceso de

interactividad”.

Reciente en enero de 2014 Viajes Carrefour lanz6 una campafa de marketing viral en
formato de video la cual consiste en una serie de 21 capitulos publicados semanalmente
titulada “Todo Incluido”, en ella se narran de forma humoristica las anécdotas de los
agentes de viajes en su trato habitual con los clientes. Al consultar los datos de dicho
canal de YouTube a fecha 01 de abril el mismo disponia de 1.659 suscriptores y 108.658
reproducciones, es decir, son miles las personas que estan contribuyendo de forma
gratuita en la campafia creada por Viajes Carrefour, compartiendo y promoviendo dichos
videos. Los resultados de la campafia creemos que estan aun por medirse y habria que
analizar si el resultado es o no favorable para la empresa ya que quizas el concepto y el
mensaje disefiado puede no ser el mas adecuado, si lo que persigue la empresa es

mejorar la imagen de la marca.

Otro ejemplo del desarrollo de una campanfia viral tal y como lo publica Hosteltur (2012)
es la ideada por Atrapalo.com al recibir en concepto de indemnizacién 40.000 euros por
una difamacion de la aerolinea Ryanair, y de forma muy inteligente la empresa decidio
someter a votacion del publico que hacer con el dinero recibido, lanzaron una campana
en Twitter con el hashtag #Quehacemosconlos40mil donde la idea central era que la
gente votara entre 3 opciones. Inmediatamente esto se convirti6 en una campafia viral y
miles de personas votaron. Al final la empresa decidi6 distribuir el dinero
proporcionalmente y en un video explicaron al publico lo que hicieron con el dinero que

habian recibido.
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* Blogs
Recordando el concepto de Blog propuesto por Dans (2005) en la publicacion de
Villanueva y Armelini (2007), debemos entonces considerar a los Blogs como uno de los
pilares basicos de cualquier estrategia de contenido en redes sociales ya que son
econdmicos de mantenimiento, sencillos de crear y manejar y al igual que las otras dos
herramientas seleccionadas para este trabajo de investigacion los Blogs son indexables,

favoreciendo asi el posicionamiento en los buscadores.

Como ejemplos de Blogs de viajes es posible citar la red de Blogs auspiciada por los
hoteles NH, llamada Vive la ciudad, el Blog de la cadena hotelera Hoteles Monte, el Blog

de Melia Cuba y el Blog de Logitravel entre otros.

A pesar de todas las ventajas que puedan ofrecer como herramienta los Blogs, no
debemos pasar por alto lo sefialado por Sabaté, et al. (2010) “el grado de interaccion que
una agencia de viajes puede alcanzar mediante su Blog es limitado, debido a que los
consumidores o usuarios desconfian de su neutralidad. Es obvio que éstos prefieren
expresar su opinion y comentarios acerca de sus experiencias con empresas en Blogs y
redes sociales externas.” Por ello proponemos el uso del Blog considerandolo como una
herramienta recomendada que contribuira en la labor de difundir la imagen de la marca,
suministrar a los clientes potenciales y cautivos informacién de nuevos productos, noticias
relacionadas con el sector, asi como para escuchar qué dicen y qué demandan los

usuarios y estar atentos de que sucede en el mercado.

Capitulo lll - Marco Metodolégico
3. Metodologia de la investigacion

3.1.Tipo de investigacion
Haciendo uso de la clasificacion propuesta por Sabino (1992), Gross (2010) y Marin

(2008) podemos senalar que se trata de un trabajo de investigacion de tipo:

Segun sus objetivos:

Una investigacién aplicada ya que los objetivos propuestos estan enmarcados dentro de
las actividades reales que se llevan a cabo en las agencias de viajes, y a que las acciones
que proponemos en algunos casos ya estan siendo aplicadas por empresas del sector

por, lo cual nuestra propuesta y recomendaciones estan orientadas a que las agencias de
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viajes consigan obtener un mayor rendimiento y aprovechamiento del marketing de
contenidos en redes sociales.

Una investigacion exploratoria motivado basicamente por lo novedoso del tema y
lamentablemente por carecer de la infraestructura fisica necesaria que nos permitiese
llevar a cabo la formulacion de hipotesis y experimentacion de la propuesta vy

comprobacién de la hipotesis.

Segun el disefio de la investigacion y la procedencia de los datos recogidos:

Una investigacion de disefio bibliografico en base a datos secundarios ya que a
medida que abordabamos los diferentes puntos tedricos y conceptuales de nuestra
investigacion hemos consultado diversas fuentes bibliograficas tales como libros, revistas,
informes y estudios elaborados por otros autores. Dichas fuentes, en algunos casos
estaban vinculados directamente con el sector de las agencias de viajes y en otros casos
no, es decir, hemos combinado el uso fuentes bibliograficas secundarias internas y
externas que nos permitieron adquirir conocimientos sobre el manejo de Internet, de las
redes sociales, la situacion de las agencias de viajes espafolas, del comportamiento de
los viajeros y usuarios de las agencias de viajes, asi como identificar oportunidades vy

posibles lineas de actuacion para nuestra investigacion.

Una investigacion de disefio de campo de caracter cualitativo en base a datos
primarios ya que hemos hecho uso de la observacién para analizar el comportamiento de
los usuarios y de la aplicacion de algunas estrategias de marketing en las agencias de
viajes desde nuestros punto de vista como profesionales del sector y ademas hemos
realizado entrevistas a personas del sector de agencias de viajes con la finalidad de: 1)
conocer las opiniones y percepciones que tienen en relacion a las estrategias de
marketing que actualmente se realizan en las agencias de viajes en las cuales trabajan, 2)
conocer sus expectativas en relacién a la posible incorporacion e implantacion de otras
estrategias de marketing y 3) verificar que los objetivos formulados producto de la

observacion y de la investigacion bibliografica fuesen acertados.

3.2.Instrumentos y técnicas para la recoleccién de datos
Como ya indicamos en el punto anterior la técnica seleccionada para la recoleccion de
datos secundarios fue la consulta de fuentes bibliograficas, mientras que para la
recoleccion de datos primarios especificos de la investigacion o internos fue la de
entrevistas del tipo entrevista en profundidad guiada o dirigida (método de recoleccion

de datos sin medicion numérica) que de acuerdo a lo planteado por Beerli (2012) al
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tratarse de personas pertenecientes al ambito profesional sera la técnica mas adecuada,
aplicando las técnicas propuestas por Beerli (2012) y Ruiz (1996) con la finalidad de que
el entrevistado se expresara libremente y sin interrupciones, respondiendo a las
preguntas y temas que el entrevistador plante6 en el desarrollo de la entrevista. Las

pautas para la realizacion de las entrevistas fueron las siguientes:

Entrevistador: todas las entrevistas han sido realizadas directamente por la autora de este
trabajo de investigacion, debidamente identificada como estudiante del Curso de
Adaptacion al Grado de Turismo de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.

Pauta de exploracién: los aspectos contemplados en la pauta exploratoria y las preguntas

formuladas han sido desarrolladas por la autora del trabajo de investigacion, y consiste en
una lista de aspectos, cuya finalidad es la de recordar los temas que debian ser
abordados durante la realizacion de las entrevistas (ver anexo).

Numero de sesiones: en todos los casos individuales y una unica sesion por experto.

Convocatoria: realizada en diferentes etapas, a través de contacto telefonico y/o personal

con el experto.

Duracion de la entrevista: aproximadamente una hora, contemplando 10 minutos para
exponerle al entrevistado la razén de la entrevista y la metodologia a utilizar y
posteriormente realizar la entrevista como tal.

Periodo de realizacion y duracion de las entrevistas: las entrevistas se realizaron durante

4 meses de Noviembre de 2013 a Marzo de 2014, adaptando las fechas en base a la
disponibilidad por parte de los entrevistados.

Numero de expertos consultados: 9 expertos todos relacionados con el sector de las

agencias de viajes en activo, de la provincia de Malaga. En base a las actividades que
realizan y al tipo de agencia en las cuales trabajan, podemos sefalar que han sido
entrevistadas personas de perfiles variados que abarcan desde propietarios y/o directores
de agencias hasta agentes de viajes; desde pequefias empresas pymes a sucursales y/o
franquicias de grandes cadenas (ver anexos). A medida que fuimos realizando las
entrevistas nos percatamos de que los entrevistados presentaban perfiles variados pero
similar formacion profesional, y que las aportaciones que realizaban a nuestro trabajo de
investigacion a través de las entrevistas eran muy similares y en muchos casos
coincidentes; por ello consideramos adecuado establecer la muestra de entrevistados en
base a 9 expertos, siendo estos suficientes para el planteamiento de los objetivos vy
propuesta de nuestro trabajo de investigacion.

Técnica de registro: grabacién de voz y/o notas.
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3.3.Resultados obtenidos al realizar las entrevistas en profundidad
Se realizaron 9 entrevistas guiadas a expertos del sector de las agencias de viajes con
diferentes perfiles (ver anexos) y como aspectos a destacar que se percibieron durante el

desarrollo de las entrevistas es posible sefalar que

» En general todas las personas entrevistadas consideran que la aparicion de las TIC
ha sido favorable para las agencias de viajes ya que les ha aportado transparencia y
agilidad a sus gestiones, rapidez de respuesta y la posibilidad de acceder de manera
mas facil a la informacion.

> En general ven en las OTA, los meta buscadores y los retailer como una fuerte
competencia, siendo conscientes del crecimiento que ha alcanzado este modelo de
negocio en los ultimos afios en detrimento de las ventas de las agencias de viajes
presenciales.

» Observamos como en el caso de los expertos entrevistados que trabajan en
sucursales de grandes cadenas o franquicias de grandes cadenas expresan que las
acciones de marketing se realizan enteramente bajo las pautas de las marcas desde
las oficinas centrales y por personal especifico para tales funciones. Han citado
como acciones que se realizan a la Web de ventas, pagina en Facebook, Blog de
empresa (solo en dos de los casos), publicaciones en YouTube (s6lo en dos casos)
y escaparate.

» En el caso de los expertos entrevistados que trabajan en pequefias agencias pymes,
las estrategias y acciones de marketing offline y el escaso marketing online es
realizado por el director o propietario de la agencia de viajes; no considerando
factible la contratacién de servicios externos o internos para dichas tareas.

» En cuanto al grado de implantacion de una Web propia habilitada para la venta, de la
totalidad de los expertos entrevistados, sélo en tres casos no lo consideran posible
(son los unicos casos que no disponen de ella al momento de la entrevista y coincide
con que son personas que trabajan en pequefias agencias pymes). Dos de los
entrevistados sefalan que la falta de Web propia esta motivado basicamente a la
falta de recursos economicos para implantarla, gestionarla y administrarla y en el
caso del otro entrevistado se debe a que considera que no es necesaria para la
tipologia de agencia y clientes.

» En el caso de los expertos entrevistados que trabajan en pequefias agencias solo

dos casos disponen de Web propia habilitada para la venta, pero ninguno de ellos
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realiza inversibn en acciones dirigidas a mejorar el posicionamiento de sus
plataformas online a través de Google Adwords .

Utilizan los videos publicados en las Webs de los diferentes proveedores y en
plataformas online como herramientas de ventas al momento de entrevistas con los
clientes, pero desconocen el hecho de que los videos online se indexan con mayor
facilidad que cualquier otro tipo de contenido y por ello la importancia que representa
para cualquier empresa disponer de su propio canal en cualquier plataforma.

En general el uso que le otorgan a la pagina de su empresa en Facebook se limita a
publicar informaciéon de interés para los usuarios, articulos de curiosidades
relacionada con destinos turisticos y promocionar ofertas de viajes. Las
publicaciones no se realizan con una periodicidad determinada llegando incluso a
dejar de realizar publicaciones durante largos periodos de tiempo y a no responder a
los comentarios realizados por los usuarios.

En general desconocen que la red social Facebook puede ser utilizada como
plataforma de ventas.

Solo un experto que trabaja en una pequefia agencia nos sefialé que su empresa
dispone de tres plataformas online siendo estas: Web propia, Pagina de Facebook y
Blog de empresa.

De los entrevistados que trabajan en sucursales de grandes cadenas solo uno de
ellos nos sefalé que ademas de las estrategias marcadas desde las centrales, en
esa oficina en particular por iniciativa propia del personal se realizan otro tipo de
acciones de marketing como acudir a la radio o television local para participar en
programas especificos de viajes y que disponen de una pagina de empresa en
Facebook independiente de la pagina de Facebook de la cadena.

Dentro del grupo de expertos tuvimos la oportunidad de entrevistar a un agente de
viajes free lance, el cual desde el punto de vista de estrategias de marketing
aplicadas es el menos versatil ya que hasta ahora tan s6lo ha centrado sus
estrategias de marketing en medios offline (boca-oido y medios impresos: folletos,
tarjetas de visitas). A lo largo de la entrevista manifesté tener mucho interés en las
opciones de marketing online en redes sociales, y menciond que esta evaluando la
posibilidad de hacer uso de ellas.

En general los expertos consultados, consideran que deben estar presentes en
alguna red social y en casi todos los casos sefialan a Facebook como la mas
adecuada, pero los argumentos que exponen se limitan a que estan de moda las

redes sociales y a que todas las empresas lo hacen. No teniendo claro que tipo de
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acciones son las mas adecuadas para las agencias de viajes ni que tipo de
beneficios puede aportarles como empresa tener presencia en las redes sociales.

» En relacion a la medicidn de las acciones realizadas en las redes sociales con total
unanimidad expresan que desconocen si se miden y analizan, o directamente
expresan que no hacen ningun tipo de medicion y analisis de las acciones.

» En relacién a la posibilidad de adquirir conocimientos que les permitan realizar
acciones de marketing, cuatro de los expertos expresaron que estarian interesados
en mejorar sus conocimientos con la finalidad darle un mayor uso profesional a las

diferentes plataformas online.

Capitulo IV — Objetivos de la investigacion
4. Objetivos de la investigacion

4.1.Objetivo principal
Argumentar, justificar, organizar y proponer una estrategia de marketing global para las

agencias de viajes basada en el marketing de contenidos en Facebook, YouTube y Blog.

4.2.Objetivos secundarios
Tratamos de ofrecer las claves que permitan a las agencias de viajes:
v" Mejorar la comunicacion con los clientes y usuarios, generar y favorecer el dialogo.
Detectar necesidades e intereses de los clientes y usuarios.
Favorecer la captacion de clientes potenciales.
Fidelizar a los clientes cautivos.
Ampliar los canales de ventas de las agencias de viajes.
Incrementar los volumenes de ventas de las agencias de viajes.
Aportar valores afiadidos a los servicios que se comercializan.
Optimizar la inversion en marketing.
Escuchar qué dicen las empresas del sector.

Aumentar el trafico de visitas y consultas hacia los productos y servicios .

A N N N N N VD N N NN

Consolidar la marca.

4.3.Propuesta de estrategias de marketing para las agencias de viajes basada en

el marketing de contenidos en Facebook, YouTube y Blog.

A lo largo de este trabajo hemos expuesto los cambios que se han producido en los

habitos de consumos de los viajeros y usuarios de las agencias de viajes, por ello
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proponemos como alternativa para que las agencias de viajes puedan adaptarse de forma
coherente a esta nueva realidad, una estrategia de marketing global valida tanto para
agencias de viajes presenciales como para las OTA que implicara realizar una serie de
acciones dirigidas a integrar el marketing online con el marketing offline.

La estrategia global de marketing estara basada en el intercambio, transmisién vy
propagacion de contenidos a través de las redes sociales y por ello el punto de partida
seran las acciones a realizar en dichas redes sociales de cara a dotar a las agencias de
viajes de las plataformas necesarias en las cuales desarrollaremos las estrategias,
teniendo siempre presente que el objetivo no es solamente conseguir un elevado numero
de seguidores sino obtener feedback de ellos, generar trafico y mejorar el

posicionamiento en los buscadores, es decir, tener visibilidad y notoriedad en la red.

Las estrategias que proponemos son el producto de combinar las estrategias de
marketing aportadas por otros autores, la informacién facilitada por los expertos del sector
de agencias de viajes durante las entrevistas guiadas, asi como también aportaciones
propias de la autora del trabajo de investigacion en base a la observacion y
experimentacion empirica fruto de la curiosidad personal ante temas como el manejo de
las redes sociales y el marketing. En cuanto a los autores consultados citamos a Sabaté
et al. (2010), Diaz-Bustamente (2011), Boris (2013), Moreno (2013), Gosende (2011),
Nufiez (2012), Guevara (2008), Castell6 (2010), Galvez (2013), Moro y Rodés (2014),
Caballar (2012), Wen (2009), Borja y Gomis (2009), Cheng y Cho (2010), Mejia (2011),
Ipixel Factory (2013), entre otros.

A continuacion presentamos el diagrama de las estrategias de marketing que proponemos

aplicar en las agencias de viajes presenciales y online
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Tabla 4.2 Diagrama de las Estrategias de Marketing Propuestas
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Fuente : Elaboracion propia (2014) a partir de datos de Sabaté et al. (2010)
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* Facebook: acciones a realizar, herramientas y aplicaciones a utilizar

= Crear la pagina de empresa de la agencia de viajes o perfil profesional también
conocida como Fan Page.

= Crear un Landing Page como pagina introductoria que permita a los visitantes
conocer de que empresa se trata. Herramienta recomendada: Pagemodo por ser
gratuita y sencilla ya que dispone de editor de texto y multiples plantillas.

=> Disponer de formularios de contacto en el perfil de empresa, que permitira que los
visitantes del perfil puedan contactar con la empresa facilmente. Herramienta
recomendada: Contact Tab debido a su facil instalacion y que permite afadir al
formulario de contacto la descripcidon de la empresa, teléfono, fax, direccion, e-mail,
direccién web, enlaces a las redes sociales donde la empresa esta presente y la
ubicacion del establecimiento fisico en un mapa.

= Ampliar la informacion de contacto de la empresa y no limitarse a los campos
preestablecido por Facebook. Esta accion es importante al pensar en el branding
de la empresa ya que nos permitira incluir informacion como historia de la empresa,
nombres e informacion del personal que en ella trabaja. Aplicacion recomendada:
Extended Info que admite diferentes formatos como texto, imagenes, videos y
mp3.

= Tener la posibilidad de compartir archivos que representen valores afiadidos a los
servicios prestados por la agencia de viajes como por ejemplo ejemplares de guias
turisticas de los destinos mas vendidos, formularios para la tramitacién de visados.
Aplicacion recomendada: Scrib for Pages soporta una gran variedad de formatos y
permite compartir los documentos incrustandolos o enviandolos por e-mail.

= Organizar concursos y promociones. En este caso Facebook impone que para el
lanzamiento de campafias y promociones se debe instalar la aplicacion en una
pestafa bien diferenciada. Aplicacion recomendada: Easy Promo la cual permite
crear promociones, concursos, sorteos, incluyendo un formulario de registro y una
utilidad para invitar a amigos o seguidores.

= Tener acceso a la comunidad social que rodea a los seguidores. Aplicacidon
recomendada: Invite Your Friends Buttom for Pages que le permite a los
seguidores de la pagina de empresa de la agencia de viajes invitar a sus propios
amigos y proponemos como complemento el uso de la aplicacion Event Calendar
la cual permitira crear y mantener una lista de eventos relacionados con la pagina

de la empresa y exhibir dicha lista en formato de calendario mensual. Un ejemplo
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del uso que puede darse a estas aplicaciones seria el caso de una agencia de
viajes con oficina fisica en Malaga va a participar como expositor en una feria
especializada en bodas y celebraciones en el Palacio de Congresos, por ello con la
finalidad de que la comunidad de seguidores conozca que dicho evento se va a
llevar a cabo lo publicara en el listado de eventos indicando la fecha, horario de
apertura, numero y ubicacion del stand en el cual atenderan al publico.

Tener acceso a servicios RSS (ver glosario). Aplicacidn recomendada: RSS
Conect que permitira incluir cualquier contenido sindicado (RSS) en la pagina de
empresa.

Tener acceso a videos en directo. Aplicacion recomendada: Live Stream con ella
se podra retrasmitir eventos en directo ya sea desde una Webcam o camara
normal. Aunque el uso de este tipo de aplicaciones es mas limitado que otras le
dara oportunidad a la agencia de viajes de ofrecer valores afiadidos a sus clientes
ya que por ejemplo si desean realizar una presentacion o Workshop de un
determinado producto o servicio que le interesa que sus clientes conozcan, pero no
tiene capacidad fisica para organizar un evento puede hacer la presentacion en
streaming y previamente informar a su comunidad de seguidores en Facebook a
través de la aplicacion Event Calendar el dia y la hora a la que se transmitira en
Facebook la presentacion.

Obtener feedback de los seguidores y clientes, realizar estudios de mercado,
encuestas. Aplicacion recomendada: SurveyMonkey.

Desarrollar una aplicacién su propia incorporada a su perfil de empresa. En este
sentido proponemos que se desarrolle una aplicacion en forma de juego, esta
técnica se conoce como Gamification, Fanego (2011) la plantea como “aplicar
mecanicas de juego en contextos y entornos distintos a los juegos” como por
ejemplo el marketing. La aplicacion debera tener un nombre muy explicito como
por ejemplo “Los destinos que has visitado con Malaga Viajes” donde los
seguidores-clientes de esa agencia puedan sefialar graficamente en un
mapamundi los destinos donde han estado adquiriendo servicio y productos
turisticos en la mencionada agencia; con la posibilidad de que los usuarios
publiquen fotos, videos, recomendaciones, comentarios, guias de viajes de
elaboracion propia. Dicha informacion estara a la vista de todos los seguidores o
fans del perfil de la agencia y por los amigos de cada uno de los seguidores
pudiendo hacer uso de la informacidén suministrada al momento que planifiquen y

organicen sus viajes.
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= Crear un canal de ventas, es decir, dar el salto para pasar al -commerce (ver
glosario) segun estrategia propuesta por Mejia (2011). Ofrecerle a los seguidores y
clientes la posibilidad de materializar cualquier tipo de transaccion monetaria
electronica a través de Facebook. Aplicaciones recomendadas: Social Buy que
permite crear una tienda online en Facebook de manera facil, inclusive integrando
el uso de TPV o bien Shoptab, aplicacion que se despliega como una etiqueta en
el perfil de empresa de Facebook que se conecta con la Web de ventas propia ya
existente o bien se puede gestionar como una tienda independiente desde la red
social.
En cualquier caso si se opta por esta opcion la plataforma debera estar configurada
de manera tal que sea posible realizar las compras a través de cualquier medio de
pago electrénico ya que como indica el ONTSI (2013) actualmente en el comercio
electronico las formas preferidas de pago son las tarjetas de crédito/débito (62,9%)
y las plataformas de pago exclusivamente electrénicas como PayPal o Google
Wallet (14,9%). Analizando los datos que aparecen reflejados en el informe
presentado por el ONTSI (2013) en relacién al B2C y formas de pago online en
Espaia, se sefala que “si bien son pocos los internautas que utilizan las redes
sociales como plataforma de compra, 1 de cada 3 internautas ha establecido una
relacion con la marca a través de este medio, cifra significativamente superior a la
del afo anterior (9%)”, por lo cual consideramos que seria acertado apostar por el

f-commerce (ver glosario).

Esta modalidad sera una excelente opcidn para las agencias de viajes presenciales
de pequefa escala y agentes de viajes free lance que no se plantean tener una
Web propia de ventas por las implicaciones de costo y mantenimiento. En cuanto a
estos ultimos sefialar que segun Borja y Gomis (2009), el fendmeno conocido como
“‘Home-based agent’ o agente de viajes que trabaja desde casa como profesional
autonomo free lance, supone importantes ventajas y ahorro de costes para una
agencia de viajes tradicional que desee expandirse y crecer. De esta forma, este
agente gestiona su cartera de clientes y utiliza a la agencia de viajes como soporte.
Recordemos que entre los expertos entrevistados habia un agente de viajes
autonomo, y que en base a sus aportaciones y la de otros expertos, hemos querido
proponer en nuestro estudio esta estrategia ya que entendemos que es una buena
oportunidad para ampliar la red de ventas a un coste reducido y que contribuye a

tener una presencia menos local y mas global.
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Realizar publicaciones periddicas que incluyan fotos, videos, guias, contenido de
destinos, ofertas, paquetes turisticos, anécdotas y curiosidades a razén de dos
publicaciones al dia dentro de la franja horaria de mayor rendimiento de la pagina
(se puede conocer analizando el servicio de estadisticas que ofrece Facebook).
Promocionar las publicaciones propias dentro del perfil, o bien mencionando
paginas de empresas afines, ya que asi se consigue aparecer en la pagina de la
empresa mencionada y favorecer la sinergia entre empresas.

Confirmar las solicitudes de los seguidores.

Responder a los mensajes privados de los seguidores.

Interactuar con los seguidores a través de los comentarios y las preguntas que se
generen en las publicaciones.

Moderar los contenidos publicados por los seguidores.

YouTube: acciones a realizar, herramientas y aplicaciones a utilizar

Registrar la cuenta de la agencia de viajes y automaticamente se generara el canal
propio de YouTube.

Crear videos que sean posibles candidatos a ser contenido viral (videos cortos y
con contenidos interesantes para la audiencia) bajo la siguiente tematica y tipologia
sugerida por Moreno (2013):

o Entrevistas a empleados: a los clientes les gusta saber quién esta detras de
cada empresa. Videos en los que se comente como se puede contactar con
la empresa y los servicios que la agencia de viajes ofrece.

o Respondiendo a preguntas frecuentes de los clientes: por ejemplo
realizando una breve presentacién de los establecimientos hoteleros mas
recomendadas cuando se viaja en familia, cuando se viaja con mascotas,
entre otros.

o Tutoriales: que describan paso a paso que debe hacer el cliente ante ciertas
situaciones por ejemplo que pasos hacer cuando una pasajero con
necesidades especiales de desplazamiento desea viajar en trenes de Renfe,
que pasos hacer para cumplimentar el formulario online del ESTA
(Programa de Exencion de Visado para USA).

o Consejos practicos: por ejemplo como desplazarse en Paris utilizando los
medios de transporte publicos.

o Noticias: por ejemplo el 31 de enero de 2014 se produjo una modificacion de

las medidas de seguridad para el transporte de liquidos en el equipaje de
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mano en los aeropuertos de la Union Europea, aprovechando esto se puede
realizar un video explicativo.

o Descripcion de productos: al comienzo de las campanas de temporadas se
pueden crear video cortos explicando el lanzamiento de los folletos y
programas de los que dispone la agencia de viajes para esa determinada
temporada.

Aprovechar los videos publicados por otros (de empresas afines al sector y previo
consentimiento o acuerdo con ellas).

Ordenar los contenidos propios y externos en un unico lugar bajo una URL propia
(ver glosario).

Crear un perfil de empresa cuyo contenido pueda ser enlazado a la URL de la Web
(muy importante para generar trafico).

Elegir una serie de videos destacados que seran exhibidos prominentemente en el
perfil del canal como seria por ejemplo un video corporativo que explique quién es
la empresa.

Etiquetar, categorizar y colocar los videos en las categorias existentes en YouTube
dependiendo del tipo de audiencia a la que la empresa quiera llegar.

Facilitarle al espectador la tarea de encontrar los contenidos de manera rapida
creando listas de reproducciones orientadas a cada nicho de mercado.
Promocionar videos con e-mail YouTube, ya que YouTube ofrece la posibilidad de
enviar e-mails a otros usuarios y crear boletines desde el perfil de empresa cuando
la empresa desea promocionar alguna publicacidon en dicha plataforma.

Al ser YouTube una comunidad social, dispone de grupos para que los usuarios
discutan temas y compartan videos; al realizar esta opcion, la empresa debera
evaluar las diferentes formas de participacion posibles (unirse a un grupo existente

que sea acorde con su nicho de mercado o crear su propio grupo).

Blog: acciones a realizar, herramientas y aplicaciones a utilizar
La primera accion a realizar sera definir el tipo de Blog implantar lo cual dependera
basicamente de los objetivos que persiga la agencia de viajes y de las plataformas
online de las que disponga. Es posible entonces plantearse como factibles dos
modalidades de Blog de acuerdo a la tipologia propuesta por Herrero (2014).
o Blog Corporativo: se trata de un Blog integrado dentro de la Web de la
agencia de viajes (una secciéon mas dentro de la Web), siendo su principal

ventaja que todo el contenido que se genere quedara bajo el dominio de la
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agencia de viajes y por ende contribuira al posicionamiento de la Web de
empresa.

o Blog tematico de empresa: que sera un espacio con dominio propio e
independiente vinculado a la agencia de viajes como marca en imagen,
estilo y contenido. Esta modalidad es la adecuada para aquellas agencias
de viaje que no dispongan de Web propia.

Para la creacion y gestion del Blog recomendamos la plataforma Wordpress
debido a que es una plataforma gratuita, de instalacion relativamente sencilla y que
dispone de miles de plugins gratuitos (ver glosario).

Instalacién del Blog en un dominio propio que permitira tener el control total del
blog y poder incorporarle una URL personalizada (ver glosario) esto dependera de
la tipologia de Blog seleccionada.

Colocar los iconos linkeados a las redes sociales en los cuales esté presente la
agencia de viajes (en nuestro caso Facebook y YouTube).

Colocar el canal RSS (sindicacion de contenidos) en un sitio visible del blog.

Dar la opcion para que los lectores se suscriban a los posts por e-mail. Aplicacion
recomendada: Google FeedBurner.

Poner una pestana de contacto para que los lectores puedan hacer sugerencias.
Instalar plugins que permitan a los lectores compartir los posts (ver glosario) en las
redes sociales.

Estar atentos a lo que se escribe en los principales blogs del sector y para ello la
herramienta recomendada: Conversation tracker de Blogpulse.

Realizar publicaciones (posts) frecuentes y periddicas; de 2 a 3 publicaciones
semanales, es lo recomendado por Bravo (2012).

Escribir titulos atractivos para los usuarios.

Finalizar los posts con preguntas abiertas para fomentar que los lectores dejen
comentarios.

Escribir comentarios en Blogs afines a la tematica.

En los posts usar galerias de fotos, imagenes, videos y graficos.

Escribir los posts con frases y parrafos cortos.

Hacer posts basados en estudios de mercado del sector.

Escribir posts con contenidos exclusivos y con valor afiadido.

Presentar el Blog como si fuera un negocio a rentabilizar.

Enlazar en los posts a otros Blogs que también aporten contenidos interesantes.

40



= Instalar plugins que permitan a los lectores compartir los posts en las redes
sociales.

= No sobrecargar el Blog con informacion que no sea realmente util.

Una vez que la agencia de viajes esta presente en las redes sociales incluyendo en éstas,
tantas aplicaciones como sea preciso, podemos entonces plantearnos las diferentes
estrategias complementarias que permitiran la integracion de todas las acciones en una
estrategia de marketing global basada en el intercambio de contenidos y para ello
proponemos las siguientes actuaciones que son el producto de combinar las estrategias

de marketing aportadas por otros autores y aportaciones propias de esta autora:

. Estrategias de marketing offline

La empresa debe continuar realizando acciones de marketing offline mediante los
soportes fisicos tradicionales, pero con la finalidad de direccionar a los clientes cautivos y
potenciales hacia los canales online sera necesario que se produzca la integracién de
ambos; esto se conseguira reflejando en todos los soportes fisicos de los que disponga la
agencia de viajes los canales online ya que segun datos a portados por Territorio Creativo
(2008) “el 67% de personas que decidieron consultar los buscadores por lo que habian

escuchado en el mundo offline” y por ello proponemos
= Colocar en el escaparate, en las facturas, en las tarjetas de visitas, en folletos, en
las vallas publicitarias y coches de empresa la direccion de la Web, el codigo QR
(ver glosario) asi como los iconos identificativos de las plataformas sociales en las

que esta presente.

Il. Estrategias de marketing online
a. Estrategias de marketing social - marketing de contenidos
Territorio Creativo (2008) sefiala que “las paginas Webs no son los unicos activos que se
necesitan optimizar”. “ Se busca sacar ventaja de los contenidos publicados mas alla de
las paginas en las que aterricen los visitantes” y por ello las acciones de dichas
estrategias se llevaran a cabo en tres modalidades complementarias entre si, y basadas

en el Social Media Marketing o SMM (ver glosario)
i. Medios sociales propios

Segun Sabaté et al. (2010) con la finalidad de adquirir presencia en los medios sociales y

generar dialogo con los usuarios, el primer paso ha de ser el de colocar enlaces (iconos
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identificativos) en la Web, en el Blog, perfil de Facebook y canal de YouTube de manera

que los usuarios puedan acceder a cualquiera de las redes sociales con un simple click

independientemente de la plataforma en la que se encuentren. Las acciones que

proponemos llevar a cabo son por ejemplo:

Una agencia de viajes planifica y negocia con un determinado mayorista TTOO

comercializar paquetes turisticos a un determinado destino y para ello editan un folleto

monografico especifico del destino, el mayorista le facilita informacién del destino en

diferentes formatos (impreso, video y audio). Para la promocion online de dicha

informacion la agencia de viajes podra entonces:

=

=

Publicar en su canal de YouTube videos del destino.

Realizar publicaciones en Facebook que combine texto, imagen y videos
relacionada con el lanzamiento y comienzo de ventas del monografico.

Publicar en el Blog un post con relacionado con la tematica que combine texto,
imagen y video.

La respuesta por los usuarios deberia ser:

Visualizar la informacion la publicacion en Facebook y si ha sido de su agrado hara
click en “Me gusta” generado asi en su perfil la frase “Me gusta este contenido” de
inmediato dicho mensaje sera visible para su lista de amigos. Otra opcion es que el
usuario haga click en el boton “Compartir” con lo que estara pasando todo el post 'y
otorgandole mayor visibilidad al perfil de la agencia de viajes.

Que al mirar la publicacion de Facebook que contiene videos del destino
reproduzca los videos que la agencia de viajes tiene publicado en YouTube
generando también trafico en esta red social.

Otros usuarios accederan a la informacién desde el Blog agregando comentarios
en el post e igualmente reproduciendo y compartiendo la informacién que en él

encuentren.

ii. Medios sociales externos

Con la finalidad de escuchar lo que se comenta de la propia agencia y de otras marcas e

interactuar con individuos que pueden o no ser seguidores de la agencia de viajes en las

redes sociales y proponemos:

= Participar en comunidades especificas de viajeros como “Minube” donde se

generan conversaciones. En estas conversaciones participan agencias de viajes,
companiias aéreas, navieras y personas individuales. Es légico pensar que en el

momento que los individuos de dichas comunidades (viajeros) que piensen en
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viajar tengan presente a esas compaiias que participan en las mismas
comunidades que ellos y con las cuales han mantenidos conversaciones; sienten a
esas empresas como cercanas, se identifican con la marca y por ende, su reaccion

natural sera solicitarle informacion.

iii. Estrategias de marketing viral
Conseguir que un contenido o una campafa sea viral no es sencillo ya que como hemos
expuesto anteriormente la propagacion del mensaje dependera del usuario de Internet y
de las redes sociales, por ello, al generar los contenidos se deberan tener presente
ciertos aspectos si se espera o se pretende que adquieran el caracter viral, y que
proponemos en base a las técnicas expuestas por Montafiés y Serrano (2014):
= El mensaje debe ser de muy facil propagacion (facil de reenviarlo a otros usuarios)
= El mensaje debe ser novedoso y original. Si ofrece algo nuevo, interesante o util
colaborara a su propagacion.
= Es importante tener claro cuales son los canales de comunicacion adecuados
dependiendo del contenido del mensaje ya que sera posible publicarlo en
Facebook, YouTube y el Blog.

= Adaptar el concepto del mensaje a las caracteristicas del publico objetivo.

U

Saber aprovechar las motivaciones y deseos de la audiencia.

= Involucrar emocionalmente al espectador.

b. Estrategias de marketing mévil - m-Power de Amadeus

m-Power es una aplicacion lanzada al mercado en el afo 2012 por AMADEUS, la
intensidon de incorporar esta aplicacién a las estrategias de marketing online es que las
agencias de viajes puedan ofrecerle a sus clientes la posibilidad de realizar reservas,
contratar servicios, recibir ofertas, recibir notificaciones de cambios en sus itinerarios,
gestionar la facturacion, informacion sobre los destinos y contactar con la agencia de
viajes todo a través de sus Smartphones. Pero no es solo canal adicional de ventas ya
que ademas es una aplicacion integrada en las principales redes sociales y de alli que
sea otra oportunidad para generar un mayor grado de notoriedad de la agencia de viajes

en los medios sociales.
c. Estrategias de marketing de marca - Banner o Display

Los Banners son una forma de publicidad online que consiste en incluir una pieza

publicitaria dentro de una Web, de una pagina de Facebook, en un Blog y en YouTube
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con la finalidad de atraer grandes volumenes de trafico y visitas. Al seleccionar este tipo
de publicidad se debera segun Gosende (2011) considerar la posicion que ocupara el
Bannery que su presencia no resulte molesta a los usuarios por lo cual recomendamos el
uso de “banners superiores” o “banners rascacielos”. Es una herramienta muy provechosa
para mejorar el branding de una empresa pero costosa por lo cual recomendamos su uso
por periodos determinados de tiempo y/o en momentos puntuales seleccionando
adecuadamente la plataforma en las cuales seran publicados.
Las acciones de banners pueden realizarse de dos maneras:
= Intercambiando banners otras empresas afines colocandolos en sus plataformas
online.
= Pagar a otras empresas para que coloquen nuestros banners en sus plataformas
online.
Como modelo de la aplicacidon de banners en Web proponemos el ejemplo de una
determinada agencia de viajes presencial con sede fisica en Madrid y con Web propia de
venta que comercializara un paquete para ver la final del Malaga vs. Real Madrid en el
Estadio Santiago Bernabéu. La agencia de viajes contactara con las Pefas Madridistas
de la provincia de Malaga y negociara con ellas la colocacién de un banner publicitario de
dicho paquete en las Webs de las Pefias de manera tal que los miembros puedan hacer
click en él y directamente se enlacen a la Web de la agencia de viajes facilitando asi que

puedan adquirir el mencionado paquete.

d. Estrategias de marketing de resultados o SERP
i. Estrategias de marketing de resultados en buscadores

Estas estrategias estaran dirigidas a conseguir buenos resultados en el posicionamiento
dentro del Search Engine Results Pages o SERP (ver glosario). Dicho posicionamiento
dependera basicamente de las acciones que realice la agencia de viajes dentro de todo el
universo online, es decir, la posicidn que ocupe en los resultados al un usuario introducir
las palabras claves en un buscador como Google dependera de las actuaciones previas
que se hayan ejecutado y que se conocen como Search Engine Marketing o SEM
(SEM=SEO + marketing redes sociales + campafnas de pago en buscadores de tipo PPC,
CPM, o CTR) ( ver glosario), (ver tabla 4.2)

Para estas acciones recomendamos hacer uso de Search Engine Optimization o SEO
(posicionamiento sin pago u organico) y Pay Per Click o PPC (posicionamiento pagado
por click realizado) (ver glosario) en Adwords de Google que permitira a la empresa elegir

las palabras claves con las cuales desea ser rastreada.
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Recordar que la ubicacion y posicion que Google le otorga a cada anuncio de pago
dependera de lo que la empresa esté dispuesta a pagar por las palabras claves por lo que
se debera realizar una seleccion idénea de las key words en funcidén de los intereses de
cada campafia. Territorio Creativo (2008) justifica el uso de estas dos estrategias
sefalando que asi se aumentan las posibilidades de que el usuario haga click en los
enlaces, motivado a que existen dos tipos de clientes “70% de los usuarios suelen hacer

click sobre los resultados naturales, mientras 30% visitan los resultados de pago”.

ii. Estrategias de marketing de resultados en redes de buscadores

Estas estrategias estaran dirigidas a conseguir buenos resultados en el posicionamiento
dentro del Search Engine Results Pages o SERP, pero en esta oportunidad a diferencia
de la estrategia anterior no se trata de aparecer en los resultados de los motores de
busqueda sino de aparecer en los sitios Web que los buscadores tenga acordado, es
decir, los sitios Web acuerdan con el buscador la incorporaciéon de enlaces patrocinados
y a cambio recibiran un pago. La unica manera de que la empresa pueda hacer uso de
este servicio es pagando, por ello recomendamos hacer uso del Pay Per Click o PPC en
la Red Google a través de AdSence de Google. Es una herramienta en la cual el
anunciante simplemente elige el grupo de palabras que AdSense usara para determinar el
anuncio adecuado en la pagina determinada.

Es una estrategia que permitira a la agencia de viajes promocionarse en los sitios Web de
otras empresas y/o que otros se promocionen en la Web de la agencia de viajes por ello
recomendamos antes de su implantacion un analisis y considerar su uso de manera tal
gue no represente una intrusion demasiado molesta para los usuarios de la Web o del
Blog teniendo presente que las empresas seleccionadas sean idéneas con la agencia de

viajes (anunciante).

e. Estrategias de marketing de permiso — e-mailing
Se trata del envio de publicidad mediante el uso de e-mails a los clientes que han sido
incluidos en una base de datos previo consentimiento, la primera accion a realizar sera
obtener el mayor numero posible de usuarios registrados en la lista de distribucion
(cuentas de correo electrénico). En este punto sera necesario que las agencias de viajes
tengan presente que deben realizar dichas acciones adaptandose a lo establecido en Ley
Organica de Proteccion de Datos de Caracter Personal (LOPD) que regula el tratamiento,

contenido y uso de los datos personales de los usuarios. Por ello recomendamos :
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= Aplicar para el registro de los usuarios el Doble Opt-In (Double Opt-In) ya que es
un sistema de registro donde el usuario confirma su consentimiento para recibir
comunicaciones comerciales a través de su correo electrénico de forma explicita e
inequivoca, segun lo expuesto por Libreros et al. (2013).

= Elaborar las listas de correos e incorporarlas a la base de datos organizandolos en
grupos homogéneos de clientes con expectativas y caracteristicas similares
dependiendo del producto que se ofrecera y tipo de envio.

= El primer envio a realizar deberia ser una nota informativa general a todos los
clientes registrados indicando que la agencia de viajes dispone de perfiles y
paginas en las redes sociales e invitando a los clientes a que visiten dichas
paginas y realicen comentarios y publicaciones.

= Luego enviar Newsletters o boletines electronicos periodicamente con la finalidad
de que el usuario tenga presente el nombre de la agencia de viajes. Los contenidos
sugeridos para dichos boletines podrian ser folletos, catalogos, ofertas para
determinadas temporadas, ofertas de ultima hora, informacién de utilidad y noticias.

= Integrar en los Newsletters un contador-potenciador para que el cliente-usuario
pueda directamente desde la informacion que ha recibido por correo electronico
compartir (si asi lo desea) la informacion recibida en las redes en las que el usuario
esté registrado como por ejemplo en Facebook. En este caso la agencia de viajes
estaria con una sola accion de marketing consiguiendo visibilidad en dos medios

diferentes.

4.4.Propuesta de medicion del alcance de la estrategia de marketing de

contenidos en las redes sociales seleccionadas

Las empresas deberan tener presente que lograr sus objetivos mediante el uso de las
redes sociales toma tiempo, esperar resultados en pocos dias o0 en un par de meses no
es ser realista ya que se trata de una inversion a medio y largo plazo. La medicién de las
acciones llevadas en el marketing online es compleja, a diferencia del e-mail marketing
donde es posible cuantificar el numero de e-mails enviados y el numero de e-mails
abiertos por los destinatarios, cuando hablamos de las acciones realizadas en las redes
sociales es muy diferente.

Por muy compleja que sea esta labor hay que realizarla, ya que tener presencia en las
redes sociales implica una inversién de tiempo y dinero, aun cuando para estar en ellas
se haga uso de aplicaciones y herramientas gratuitas; es necesario conocer la

rentabilidad de las redes sociales. Para comenzar, hay que definir cuales son los objetivos
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que pretende alcanzar la empresa con el uso del marketing de contenidos en redes
sociales. Dichos objetivos deben estar especificados en el Plan de Marketing de la
empresa y es en base a ellos que se definiran las acciones a realizar y por ende las

métricas a cuantificar.

La finalidad de cuantificar las acciones es conocer detalladamente que estrategias y
acciones funcionan y cuales no, optimizar la gestion online y en caso de que llegase a ser
necesario tomar decisiones orientadas a mantener, modificar o suprimir las estrategias
implantadas que no funcionan. Afortunadamente al igual que existen en el mercado
aplicaciones que facilitan la administracion y gestion de las cuentas de empresas en las
redes sociales, también disponemos de aplicaciones y herramientas que nos permiten la
medicidon de las acciones que se realizan. Proponemos el siguiente cuadro resumen que
contiene un listado de algunas métricas basicas a cuantificar y herramientas a utilizar

segun el tipo de red social que se utilice (ver tabla 4.3).

El analisis de las métricas permitira conocer datos tales como qué contenidos generan
mayor cantidad de leads (ver glosario), pero no debemos olvidar al realizar este tipo de
analisis que por la estructura que presentan en si mismas las redes sociales podemos
recibir clicks y comentarios en agosto del 2014 de un contenido publicado en febrero de
2013; es decir; los datos aportados por las métricas propuestas en el cuadro no deberan
ser vistos como un resultados exactos y absolutos sino que deberan ser complementados
con otro tipo de medicion como por ejemplo la propuesta por Fernandez (2013) que
considera que deberan ser analizados otros valores tales como la efectividades de los
enlaces compartidos

Ratio de Efectividad = total clicks recibidos / total actualizaciones con enlaces publicado

(media de clicks por enlaces)

Se debera entonces realizar el calculo y analisis en base a periodos de tiempo (semanal,
mensual) y por tipo de red social para asi poder determinar aspectos como que tipo de
contenido funciona mejor en cada una de las plataformas sociales en las que la agencia

de viajes esté presente y vincularlo a las ventas
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Tabla 4.3 Resumen de Algunas Métricas por Red Social Utilizadas

Videos subidos
Reproduccién de

Red Social Métricas generales Métricas especificas Aplicaciones / Herramientas
Facebook Fans
Publicaciones Alcance de publicaciones
Interacciones de
publicaciones Facebook Grader
Me gusta en publicaciones Edgerank Checker
Comentarios en
publicaciones Pirendo
Compartir publicaciones Facebook Insights
Personas hablando de
esto Pagelever
Visitas Alerti
Mensajes en el muro Social bakers
Mensajes privados Visibili
Qué se esta diciendo Facebook Estadisticas
Ventas
YouTube Suscriptores

videos VidiQ
Me gusta YouTube Analytics
No me gusta Klout
Videos compartidos Social Bakers
Videos favoritos
afadidos
Comentarios
Mensajes privados

Blog corporative | Suscriptores

Duracién media de la

Visitas visita Blog Pulse
Paginas visitadas Google Analytics
Comentarios Google Blog Search
Sugerencias

Fuente: Elaboracion Propia (2014) a partir de datos de Lasaosa (2011), Parrondo (2013),
Martinez (2013), Nufiez (2012), Red Latinoamericana Portales Educativos RELPE (2012)

Capitulo V - Conclusiones

5. Conclusiones

Diferentes autores han sefialado que la tecnologia y la calidad del servicio juegan un
papel importante en el futuro de las agencias de viajes. Asi, Yi y Gong (2008)
establecieron en su investigacion que aspectos como la calidad de la Web tienen un gran
impacto en la satisfaccion del cliente y la intencion de compra en linea, Fassnachat y
Koese (2006) destacaban que en el comercio electronico, la prestacion de servicios online
de alta calidad resulta esencial para la satisfaccion y fidelizacién del cliente. Con el paso
del tiempo el uso de la tecnologia en el sector turistico ha adquirido cada vez mas
protagonismo; es evidente y queda reflejado cuando observamos datos como los
aportados por Amadeus (2009) “el portal de Apple recoge mas de 3.700 aplicaciones

especificas de viajes para su iPhone, herramientas que permiten comprobar desde

48



retrasos en vuelos hasta encontrar la gasolinera mas barata”; “los viajes son uno de los
negocios que se prestan a los contenidos generados por usuarios y a compartir ideas,

opiniones y sugerencias’.

Si extrapolamos estos enunciados al sector de viajes en Espafa y evaluamos las cifras
del comercio electronico en 2012 haciendo referencia a los datos publicados por el
ONTSI (2013) en Espafia en relacion al comercio electronico, los productos mas
comprados en Internet fueron 1° billetes de transporte 47,2%, seguido en 2° lugar por
reservas de alojamiento y paquetes turisticos 41,9% debemos ser optimistas y confiar en
que una vez mas las agencias seguiran adaptandose y respondiendo a los cambios afios

tras ano.

Por ello, el objetivo de nuestro trabajo de investigacién fue plantear una estrategia de
marketing de contenidos en Facebook, YouTube y Blog integrada dentro de una
estrategia global de marketing que permita aprovechar el nuevo modo en que interactuan
los individuos (alrededor de las redes sociales), con el objetivo favorecer la comunicacion

con los clientes e incrementar las ventas de las agencias de viajes.

Los canales en los cuales hemos planteado las estrategias de marketing son las redes
sociales por ello las agencias de viajes deberan

» Tener claro qué se quiere hacer en Internet: como propone Nueva Empresa (2013)
antes de tomar cualquier decision es necesario plantearse para qué y como se va a
utilizar (como canal de ventas, como canal de comunicacion, como canal
publicitario), no se trata de estar por estar, de estar porque otras agencias lo hacen o
por moda.

» Ser conscientes que Internet no es una realidad en paralelo, se debe considerar la
estrategia de forma global y coordinada, nunca se debera separar la estrategia
offline de la online y mucho menos tratarlas de manera diferente. Segun lo propuesto
por Nueva Empresa (2013).

» Recordar que de acuerdo a lo indicado por Nueva Empresa (2013) los atributos de
la marca deben ser iguales tanto en el ambito offline como en el online. Dar al cliente
potencial y/o cautivo una imagen homogénea y consolidada de lo que representa la
marca. Los servicios que se comercialicen tanto online como offline se dirigen al
mismo publico objetivo, la diferencia radica en que las herramientas online les

permitiran llegar a ellos de forma diferente.
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» Saber que la idea central de las estrategias de marketing de contenidos propuestas
es crear vinculos entre los usuarios y la agencia de viajes a través del uso y
consumo de contenidos; por ello los contenidos no pueden ser lanzados y dejados
en el olvido, es necesario ser constante.

Tabla 4.4 Funnel del Marketing de Contenidos

]

PROVOCAR ATRAER GONVERTIR GANAR ENAMORAR

Contenido Visitas Lead Ganancias Ganancias
repetitivas

Fuente : Nufiez (2014)

» Recordar que ahora mas que nunca el individuo tiene la capacidad de decidir qué,
cuando, a quién, donde y como compra. Por ello las agencias de viajes deben
facilitar a sus clientes todo el proceso que implica viajar ofreciendo el facil acceso a
contenidos de valor, servicios de calidad y multiples canales de ventas de forma
simultanea en las plataformas, donde el cliente sea mas receptivo y proactivo hacia
la compra, segun propone Parada (2013).

» Considerar que la presencia en Internet de una agencia de viajes presencial es
asumir que se dispone de una nueva sucursal y por tanto, hay que dotarla de

recursos de todo tipo.

Son multiples las estrategias que proponemos realizar en Facebook, YouTube y Blog,
decidir si se hace uso de todas enlazandolas entre si 0 s6lo algunas de ellas, dependera
de los objetivos particulares de cada agencia de viajes, de los recursos disponibles y de
su propia capacidad de gestion, pero siempre deberan tener presente que aplicando las
estrategias propuestas en nuestro trabajo de investigacion tiene la oportunidad de
convertir una simple cuenta en una red social (en la mayoria de los casos gratuita) en una
‘maquina de marketing” y transformar a simples lectores y/o seguidores en clientes

activos.

En definitiva, con este trabajo deseamos ofrecer mas informacion y conocimiento sobre el
potencial en marketing y comercializacién que tienen el sector de agencias de viajes
mediante la utilizacion de herramientas online que no son costosas pero que implican

cierta dedicacion. Por tanto, disponer de Personal con la formacion y motivacion
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adecuada para desarrollar esta nueva forma de comunicacion con el cliente resulta
esencial pero los beneficios son claros y manifiestos. La clave reside en comunicar al
publico de una manera rapida y eficiente sus productos y servicios muy especializados y

adaptados a una demanda muy concreta.

Las aportaciones de este trabajo van desde la utilizacion de cédigos QR hasta desarrollar
la Gamification pasando por recomendaciones para tener mas presencia en Facebook
por ejemplo el nuevo f-commerce y lograr nuevos clientes desde esta Red Social, entre
otras. Conviene sefalar ademas, la importancia de adaptar los servicios a los
Smartphones, asi como implementar el Search Engine Optimization o SEO

(posicionamiento sin pago u organico).

Todas estas estrategias de marketing ofrecen a la agencia de viajes una nueva
oportunidad para lograr ser mas competitiva y ya no sélo asegurarse su supervivencia en
un sector, como el de la intermediacion, tan duro y cambiante, sino ir mas alla y crecer

alcanzando nuevas cotas de éxito.
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Anexos

6. Pauta de exploracion para la realizacion de las entrevistas guiadas

Pauta de exploracion:

1.

Valoracion general de la situacion actual de las agencias de viajes en Espafia :
volumenes de ventas, cantidad de puntos de ventas existentes, cantidad de puntos
de ventas cerrados entre 2007 - 2013.

Pregunta: ; Como valora la situacion de las agencias de viajes en Espafa entre
2007 - 20137

Valoracion de los volumenes de ventas alcanzados en el primer semestre del 2014.
Pregunta: ;Como valora los volumenes de ventas alcanzados en el primer
cuatrimestre del afo 20147

Valoracion del nivel de conocimiento y uso en general de las TIC en las agencias
de viajes espafiolas para el cliente interno (empleado) y el cliente externo (clientes
potenciales)

Pregunta: ; Como valora el uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion e
Internet al momento de desarrollar sus actividades como empleado de una agencia
de viajes?

Pregunta: ; Como valora el uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion e
Internet al momento de relacionarse con los clientes?

Valoracién de las empresas del sector que unicamente utilizan los canales online
para comercializar sus productos - B2C (OTAS, meta buscadores, centrales de
reservas, entre otras)

Pregunta: ;Qué opinion tiene en relacion a las empresas del sector que
comercializan sus productos directamente al consumidor Unicamente a través de
canales online?

Pregunta: ;Como afecta la presencia de este tipo de empresas a sus volumenes
de ventas anuales?

Valoracion del nuevo perfil de viajero y cliente de las agencias de viajes espafolas
como consecuencia del uso de las TIC e Internet

Pregunta: ; Como valora el hecho de que los usuarios de las agencias de viajes y
viajeros en general tengan en la actualidad mas facil acceso a la informacion al

momento de la planificacion de los viajes y compra de los servicios turisticos?
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6.

7.

8.

9.

Valoracion de las estrategias de marketing offline que realiza la agencia de viajes
para la que trabaja el entrevistado (revistas, prensa, radio, TV, recomendaciones
de otros usuarios, relaciones publicas, ventas personales)

Pregunta: ;Qué estrategias de marketing offline realiza la agencia de viajes en la
cual trabaja?

Valoracion de las estrategias de marketing online que realiza la agencia de viajes
para la que trabaja el entrevistado (Web, e-mail marketing, Google Adwords, movil
marketing, marketing social (redes sociales, microblogging, Blog, comunidades
para compartir videos)

Pregunta: ;Qué estrategias de marketing online realiza la agencia de viajes en la
cual trabaja?

Valoracion del grado de conocimiento por parte del entrevistado de las diferentes
estrategias de marketing online que se pueden realizar haciendo uso del marketing
de contenidos en redes sociales.

Pregunta: ;Qué tipo de estrategias de marketing online considera que pueden
llevarse a acabo a través de Facebook, YouTube y Blogs?

Valoracion relacionada con quienes gestionan la implementacion de las estrategias
de marketing online (personal interno o externo).

Pregunta: ;Quiénes son los responsables de implementar las estrategias de

marketing online y offline en su agencia de viajes?

10.Valoracion de la inversion que se realiza para llevar acabo las estrategias de

marketing online (econdmica / tiempo).
Pregunta: ; Cuanto invierten mensual y anualmente en las estrategias de marketing

online en su agencia de viajes?

11.Valoracion de la medicidn de las estrategias de marketing online.

Pregunta: ; Como se realiza la medicion y analisis de las estrategias de marketing

online que se han realizado en su agencia de viajes?

12.Valoracion de la posibilidad de ofrecer valores afiadidos a los clientes a través del

uso de la web 2.0 y el marketing social.

Pregunta: ; Como valora el uso de las herramientas disponibles en la Web 2.0 para
la comercializacion de los servicios turisticos en las agencias de viajes?

Pregunta: ; Cémo valora la posibilidad de realizar ventas a través de Facebook?
Pregunta: ;Qué tipo de valores anadidos le gustaria ofrecer a los clientes de su
agencia de viajes haciendo uso de las diferentes herramientas de la Web 2.0 y del

marketing de contenidos en redes sociales?
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Pregunta: ; Qué estrategias de marketing online plantearia con la finalidad de que
su agencia de viajes se diferencie de la competencia?

13.Valoracion de los desafios a futuro
Pregunta: ;Qué aspectos de su formacién profesional desearia potenciar con la
finalidad de adquirir mayores conocimientos orientados a la captacion de clientes

para su agencia de viajes?
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7. Ficha de perfiles de los expertos pertenecientes al ambito profesional del sector

de agencias que han sido entrevistados

Medios Medios
Online Offline
3 5 Pagina Blog Canal de Escaparate
Caracteristicas del entrevistado Web Facebook corporativo YouTube Folletos Boca- Oido Radio , TV
Francisco Gallardo Propia
16 afios de experiencia profesional No Adwords Propio Propio - Sl Sl -
PYME
Juan José Montesinos
17 afios de experiencia profesional - - - - Sl Sl -
PYME
Rocio Vazquez Propia
15 afios de experiencia profesional N Propio - - Sl Sl -
o Adwords
PYME
Rocio Mena
10 afios de experiencia profesional Sic::vsgfd 3 C;g(;%a Cadena Cadena Sl Sl Sl
Sucursal de una gran cadena
Antonio Pérez Cadena
11 afios de experiencia profesional No Adwords Cadena Cadena Cadena Sl Sl Sl
Franquicia de una gran cadena
David Lima
20 afios de experiencia profesional - - - - S S -
Free lance
Maria Carrasco
27 afios de experiencia profesional - Propio - - Sl Sl -
PYME
Rocio Barba Cadena
22 afios de experiencia profesional Si Adwords Cadena - Cadena Sl Sl Sl
Sucursal de una gran cadena
Ana Galvez Cadena
23 afios de experiencia profesional Si Adwords Cadena - Cadena Sl S Sl
Sucursal de una gran cadena
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8. Glosario
Banners superiores: publicidad online de forma rectangular con orientacién horizontal

ubicado en el top de la pagina Web donde se publica.

Banners rascacielos: publicidad online forma rectangular con orientacion vertical que se

coloca normalmente del lado derecho de la pagina Web donde se publica.

Branding : proceso de creacidon de una marca, en donde se destacan valores y
conceptos relacionados con un modo de vida concreto, con una forma de sentir, vivir y

pensar.

B2C: Business to Consumer. Se podria traducir como 'de la empresa al consumidor'. Se
trata de un término que engloba todas aquellas relaciones de las empresas que cuentan
con servicios de comercio electronico con el consumidor final.

Modalidad de comercio electrénico en el que las operaciones comerciales se realizan

entre una empresa y sus usuarios finales. Algunos utilizan el acronimo espafnol EAC

Cdédigo QR: los cdédigos QR (Quick Response) son codigos de barras, capaces de

almacenar determinado tipo de informacién, como una URL, SMS, e-mail, texto.

F-commerce: se refiere a la realizacion de venta de productos o servicios a través de las
paginas de Facebook, es decir, comercio electrénico en Facebook. En él las ventas
pueden realizarse completamente en Facebook o iniciarse en Facebook y completarse en

un sitio Web.

Funnel o embudo de conversidn: son las representaciones graficas del proceso que
siguen los usuarios desde su captacion a través de las campafias de marketing hasta su

conversion en clientes.

Interacciones en Facebook: se consideran interacciones a todas las acciones
relacionadas con un anuncio o publicacion como por ejemplo numero de veces que un
seguidor hace click en “me gusta”, total de respuestas “si” o “tal vez asista” a la invitacion
de un evento, numero de personas que han comentado una publicacién, numero de clicks
en una foto, numero de reproducciones de un video, numero de clicks en un enlace, entre

otras.
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Lead: anglicismo que hace referencia a la persona o compaiia que ha demostrado
interés en la oferta de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud de
informacion adicional o acudiendo a los puntos de atencién al cliente. También

denominado cliente potencial en marketing directo .

Pay Per Click o PPC: seran las acciones llevadas a cabo con la finalidad de que la
informacion de la empresa a parezca incluida en los resultados de los buscadores pero a

través de anuncios de pago (coste implicito).

Plugin : es una aplicacion o herramienta que puede ser agregada al software del
cualquier plataforma online con la finalidad de mejorar el rendimiento o proveer

caracteristicas adicionales.

Post: texto escrito que se publica en Internet, en espacios como foros, blogs o redes

sociales.

Sindicacion de contenidos, suscripcion a fuentes RSS: RSS es el acrénimo de Really
Simple Sindication (Sindicacion Realmente Simple). Es un formato basado en el lenguaje
XML que permite el acceso a contenidos mediante lectores de RSS, unas herramientas
expresamente desarrolladas para este fin. Asi, podemos tener constancia de la
actualizacion de gran cantidad de paginas directamente en nuestro escritorio, cliente de
correo o a través de la Web, justo al poco de ser actualizadas por su autor. La funcion de
este tipo de servicios es la de mostrar un sumario o indice con los contenidos y noticias

que ha publicado un sitio web, sin necesidad siquiera de entrar a él.

Social Media Marketing o SMM o medios de comunicacién social : “es el término
general para software y servicios que permiten a los usuarios que se conecten online,
intercambiar informacion, discutir, comunicarse y participar en cualquier forma de
interaccion social basada en el uso de la Web. Esta interaccion puede incluir texto, audio,
imagenes, video de forma individual o la combinacion de ellos. Puede implicar la
generacion de nuevos contenidos, la recomendacion y/o el uso compartido de contenidos
ya existentes; revisar y puntuar productos, servicios y marcas, discutir los temas
candentes del dia, sus aficiones, intereses y pasiones, compartir conocimientos y

experiencias”.
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Search Engine Results Pages o SERP: son las paginas de resultados que muestra un
determinado buscador en el momento que el usuario realiza en Internet la busqueda

introduciendo unas palabras claves.

Search Engine Marketing o SEM: esta referido a todas las acciones que la empresa
realice para posicionarse una Web en los buscadores. Dichas acciones engloban tanto las
de pago como las que no, es decir el SEM englobaria técnicas SEO, marketing en redes
sociales, planificacion de campanas mediante Adwords de Google (PPC), campafias

virales en YouTube.

Search Engine Optimization o SEO: seran todas las acciones llevadas a cabo para que
la informacion de la empresa aparezca incluida en los resultados organicos o naturales,
es decir, que aparezca entre los resultados que mostrara el buscador sin que se haya

pagado por ello (no tiene coste explicito).

URL: son las siglas en inglés de Uniform Resource Locator (en espafiol localizador
uniforme de recursos), que sirve para nombrar recursos en Internet. Este nombre tiene un
formato estandar y tiene como propdsito asignar una direccion unica a cada uno de los

recursos disponibles en Internet, como por ejemplo textos, imagenes, videos, etc.
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