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17 años en la industria del turismo con experiencia en gerencias generales,
comerciales, marketing, finanzas, evaluación de proyectos, operaciones y
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QUE HAGO HOY?

Fundé BE Hotels y asesoro a inversionistas en la compra, desarrollo y puesta en
marcha de hoteles alrededor de Chile.

Administro hoteles independientes.

NO soy un experto en marketing digital, fui aprendiendo con el tiempo y ante
la necesidad de llegar directo a mis clientes potenciales.
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Una palabra que describa mejor el marketing digital

*Encuesta realizada por la Adventure Travel Trade Association a más de 300 empresas de turismo.



Dinos 1 pregunta que tengas sobre marketing digital

*Encuesta realizada por la Adventure Travel Trade Association a más de 300 empresas de turismo.



El Prisma de las conversaciones digitales.
Cómo partimos?

El Prisma está diseñado para ayudar a las empresas que buscan 
incorporar lo “social” al proporcionar una "representación visual 
de la verdadera expansión de la Web social y las conversaciones 

que la definen". 

A primera vista, el gráfico puede ser un poco confuso, 
especialmente cuando miras el centro del gráfico, así que 

déjame explicarte de qué se trata. En el centro del Prisma está 
tu negocio, ósea tú. 

Desde aquí, puede cambiar los círculos externos de acuerdo a 
tu intención, ya sea sobre el valor, el propósito, la 

transparencia, el compromiso o la visión. Después de eso, es 
solo un cambio de círculos para encontrar las herramientas que 

se alinean correctamente con los objetivos de tu negocio. 



Las Redes Sociales en Hoteles

Pregunta 3??



Marketing Digital para empresas turísticas independientes. Un mundo 
cambiante para mantenerse competitivo en el mundo Online.

o El presupuesto de marketing de un hotel es 
aproximadamente un 4-5% de los ingresos totales. El 
éxito de un hotel depende directamente de cuán efectivo 
se utiliza este presupuesto. 

o Más del 60% de las reservas de hoteles se realizan en 
línea, y las consultas de búsqueda móvil han superado las 
consultas desde el computador (Google Research 2017). 

o Así que a medida que el mundo se sumerge 
profundamente en el universo digital actual, los hoteles 
independientes han dirigido sus recursos a este mundo, 
una necesidad en el actual entorno del marketing, 
desordenado y competitivo. 

o Lo bueno de esto es que hoy tenemos la habilidad de 
adaptarnos hasta que encontremos nuestro nicho.



Donde invierto entonces??

o Los hoteles independientes tienen que ser eficientes y 
prudentes. Deben ser mucho más conscientes sobre los 
canales que determinan utilizar, especialmente cuando 
continuamente aparecen nuevas herramientas. 

o Cuando surgen conceptos nuevos e innovadores como la 
personalización de contenido dinámico, los hoteles 
independientes deben ser prudentes y manejar su 
investigación. 

o Si el retorno de la inversión (ROI) es menor de lo 
esperado, existe el riesgo de que se desperdicie dinero e 
incluso una reputación empañada que conduzca a una 
recuperación más difícil. 

o Para los hoteles independientes, las mejoras del sitio web 
y las estrategias de optimización de ingresos del sitio web 
proporcionan una base sólida para el enfoque de 
marketing digital. 

Que significan estas 
siglas??



Search Engine Optimization (SEO)
Search Engine Marketing (SEM)

Juntos, SEO y SEM podrían constituir 
aproximadamente el 27-29% del ppto de 
marketing digital de un hotel. 

El SEO es vital cuando se trata de cumplir con 
los estándares establecidos por los motores de 
búsqueda. Los motores de búsqueda exigen 
una mejora constante de contenido web, pero 
también exigen el rejuvenecimiento del 
contenido ya existente.

El SEM o búsqueda pagada, que puede sumar 
20-22% del presupuesto de marketing digital, 
ha experimentado la mayor cantidad de 
cambios a lo largo de los años. 

Quien es quien en el mundo digital?

Debe equivaler aproximadamente al 11-12% del 
presupuesto de marketing digital. 

Es una forma de publicidad en línea que 
requiere información de disponibilidad en 
tiempo real.

TripAdvisor. 455 millones de visitantes 
mensuales únicos. Sus búsquedas de 
propiedades sirven como un canal para las 
reservas directas y llevan al cliente a un punto 
más cercano de compra directa. 

La metabúsqueda no es un canal de 
distribución, es un formato de publicidad de 
costo por clic (CPC), donde el anunciante solo 
paga cuando alguien hace clic en el anuncio y 
luego se lo dirige a su motor de reservas".

Meta Search Marketing & 
Dynamic Rate Marketing (DRM)

Da a los hoteles la oportunidad de llegar a 
la mayor cantidad de clientes potenciales 
posible. 

Debe representar el 4-5% del presupuesto 
de marketing digital del hotel. Optimizado 
para todo tipo de receptores 
(computadoras, tablets y dispositivos 
móviles). 

Los datos recopilados en los visitantes de los 
sitios web se traducen en correos 
electrónicos personalizados, sobre la 
información que acababan de ver en el sitio 
web. 

Para esto tu sitio web debe tener acceso a 
inscripción en el newsletter además de un 
blog donde se sube el contenido de este.

Email Marketing



Redes Sociales
Orgánicas

En Instagram ya son 1.100 millones de usuarios. 
El 50% son millenials.

Permite a un hotel distinguirse entre los 
compradores actuales, y también entregar un 
mensaje duradero y visual. 

Utilizar varias redes sociales tales como 
Instagram, Facebook, Twitter y Google+

Una presencia social fuerte y orgánica es 
esencial, pero solo tomará una corta base de 
seguidores.

Las redes sociales deben actualizarse 
continuamente para responder a los clientes 
con prontitud, brindar la información más 
actualizada y realizar su función en tiempo 
real.

Deberían ser una extensión del sitio web y 
parte de la presencia de la red en línea del 
hotel. 

Quien es quien en el mundo digital?

Las Campañas Pagadas se vuelven vitales. 

Deben ser  sólidas y están bien diseñadas, con el 
objetivo de aumentar la cantidad de reservas y 
crear una base de datos de correo electrónico. 

Debe ser competitivo, especialmente para los 
hoteles que buscan sobrevivir contra marcas 
más grandes. Pagar por publicidad en 
Facebook, Pinterest y en Instagram puede tener 
un gran retorno de la inversión. Facebook 
permite una orientación de nicho y proporciona 
acceso a audiencias marcadas

Puedes segmentar incluso por comportamiento 
e interés combinadas con la edad, la etapa de 
vida y la orientación a los ingresos.

Redes Sociales
Pagadas

Otras Herramientas

Indexar tu hotel en mapas (Waze, Google 
Maps u otros también es relevante.

Hoy puedes incluso hacer campañas pagadas 
en Waze para que tu propiedad destaque 
sobre el resto cuando alguien va a tu destino.



En Resumen, la más simple estrategia digital para empresas pequeñas o 
medianas son:

Crea un 
Blog

Comparte 
en Redes 
Sociales

Usa los 
Metabusca

dores

Realiza 
Campañas 
Pagadas

Ten un 
sitio 

decente

Envía 
Emails

Posiciona tu web en 
Google

Paga campañas en 
Redes Sociales

Mejor SEO
Transmites contenido 

de valor
Fuente de tu Email 

Marketing
Comunicación directa 

con tus clientes 
directos

Creas Base de Datos

Comparte contenido de interés 
periodica y constantemente
Usa Facebbok, Instagram LinkedIn, 
Google + y Twitter.

Crea tu usuario en TripAdvisor. 
Procura mantener un perfil adecuado 
y contestar todas las 
recomendaciones.
Si usas OTA’s pon tus mejores fotos

Diseño limpio
Buenas fotografías

Contacto
Lenguaje simple

Venta en Línea

Crea una base de datos 
dinámicas

Permite inscribirse on y off 
line

Comunícate 
mensualmente con tus 

clientes 

Crea un 
Blog

Comparte 
en Redes 
Sociales

Usa los 
Metabusca

dores

Realiza 
Campañas 
Pagadas

Ten un 
sitio 

decente

Envía 
Emails

Pregunta 4??



Cómo medimos el ROI en Marketing Digital?
Cada vez que considero realizar una campaña digital,
siempre hay una cosa clave que siempre quiero saber.

✓ Cuanto más lograré vender a igual período del año anterior?

✓ Podré cobrar más caro en esta oportunidad?

✓ Que valor agregado entrego a mis clientes?

✓ Podré medir las ventas reales de mis campañas online?

A menos que seas estrictamente un sitio web de comercio electrónico, 
calcular el ROI del marketing digital es muy desafiante. 

Aquí entrego las principales métricas para medir su ROI de marketing 
digital (y cómo calcularlas) para empresas de servicios como nosotros. 

La mayoría de estas métricas no son entradas directas en el cálculo del 
retorno de la inversión, pero deberían ayudarte a tener un amplio sentido 
de si se estás realizando mejoras en la rentabilidad como resultado del 
marketing digital. 

Visitas únicas Mensuales

Costo por Conversión

Costo por Compra

Retorno en Gasto de Marketing Digital

Posicionamiento en Google



Visitas Únicas Mensuales

Esta métrica te informa cuántas personas 
visitan tu sitio mensualmente. Es muy amplio 
en el sentido de que sin profundizar, no 
sabemos cuán valioso puede ser o no este 
tráfico. No es necesario realizar cálculos ya 
que se rastrea directamente en Google 
Analytics.

Para ser más específicos, podemos segmentar 
el tráfico por fuente (paga, orgánica, social, 
etc.) y luego mirar las métricas basadas en el 
valor en estos segmentos.

ROI

Costo por Conversion

Con el costo por cliente potencial, debes poder 
tener una idea general de si sus esfuerzos de 
marketing digital son rentables o no.

Esta métrica está asociada con el tráfico pagado. 
Se calcula directamente en AdWords (y otras 
plataformas publicitarias) y generalmente se 
denomina "costo por conversión”.

Depende de ti asegurar que tus conversiones se 
alinean con lo que consideras es una ventaja 
comparativa frente a tu competencia. Esto puede 
dar como resultado datos asimétricos de costo 
por conversión si no se configuran 
correctamente. 

Esta métrica te dice lo que estás pagando 
para adquirir un cliente real, no solo un 
cliente potencial. Para medirlo debes ser 
capaz de saber si ese nuevo cliente llegó a ti a 
través de que medio.

El CPC se calcula por tu gasto total de 
marketing digital pagado dividido por el 
número de clientes nuevos. 

Costo por Compra (CPC)



Posicionamiento de Sitio Web

El posicionamiento promedio muestra qué clasificación recibes en 
promedio por los motores de búsqueda para palabras clave.

Puede rastrearlo en Google Analytics para orgánico y en la 
plataforma editora pagada. 

Una posición promedio de 1 significa que apareces como el 
resultado principal para cada palabra clave. 

Si tu posición promedio está cayendo más cerca de 1 con el tiempo, 
entonces tus esfuerzos de SEO y de marketing de contenido están 
comenzando a tener resultados positivos. 

Una posición promedio más baja generalmente generará tasas de 
clics más altas, lo que significa más tráfico. Si su estrategia de SEO 
estaba orientada a términos de búsqueda valiosos para clasificar, 
entonces es probable que vea un aumento en los ingresos también. 

ROI

Tu web vende habitaciones en Putre y tus clientes están 
en Santiago. 

Gastaste 500 USD en campañas de AdWords que 
trajeron 50 clientes potenciales. 20 de estos compraron 
su estadía contigo a un valor promedio de 500 USD.

Su valor de conversión total: 10.000 USD(20 x 500) 

ROAS: 20 o 2.000% (10.000 / 500) Tu ROAS de los 
últimos 30 días fue del 2.000%, lo que significa que por 
cada dólar gastado en publicidad, ganaste $ 20 USD.

Retorno en gasto de Marketing Digital (ROAS)



EJEMPLOS:
Informe Mensual Agosto 2018



Tabla Inversiones

Plataforma Alcance Clicks Monto

Facebook Likes 15.968 618 $50.000

Facebook Posts 15.806 5.705 $20.000

Facebook Redirección 47.920 1.711 $50.000

Waze 4.946 249 $50.000

Google AdWords 98.386 1.170 $130.000

TOTAL 183.026 9.453 $310.000



Publicidad
Facebook



Fans

• El mes de Julio hubo un crecimiento de 696 fans, de los cuales el 89% provino del anuncio pagado. El restante de fans provino en su
mayoría de los post patrocinados.



Likes

• El anuncio de Fans tuvo un costo por fan de $83, logrando un aumento de 618 seguidores en el 
período. 

• El grupo de mayor reacción fue el de mujeres de entre 25 y 44 años.



Alcance

• El alcance total muestra a cuántas personas se les mostró alguna actividad, mención, 
publicación o acción relacionada a nuestro Fanpage. El fan page se vio reforzado este
mes por los posts patrocinados entre el 14 y 27 de Agosto.



Posts Patrocinados

14 - 17 agosto

Alcance Clicks Monto

8.074 956 $5.000

23 - 27 agosto

Alcance Clicks Monto

7.732 4.749 $15.000



Redirección al Sitio Web

• Durante el mes de julio tuvimos 1.711 visitas al sitio 
web desde el anuncio en Facebook, a un costo
promedio muy bajo ($30 el click), teniendo un 
mejor rendimiento.



Redirección al Sitio Web

• El público femenino fue el que más vio nuestro anuncio, siendo también el grupo que 
reacciona con mayor facilidad. 
Es destacable la participación de mujeres de entre 35 y 44 años.



Publicidad
AdWords



Impresiones y Clicks

• El mes de julio hubo 1.170 visitas al sitio web desde los anuncios pagados de Google, con 98.386
visualizaciones.



Palabras Clave y Búsquedas

• Las palabras clave con mejor rendimiento son “lodge chile” y “domos chile”.



Publicidad
Waze



Campaña Agosto



Ejemplos de anuncios

• Este mes se registraron visitas para ambos hoteles, sin embargo, Las Trancas sigue teniendo mejores resultados que 
Elqui Domos.



Estadísticas
Sitio Web



Sesiones



Adquisición



Adquisición
Directo Referido RRSS



Flujo de Comportamiento



Estadísticas
Google My Business



Google My Business
¿Desde dónde nos encuentran en Google?



Google My Business
Acciones de los visitantes desde Google



Google My Business
Visualizaciones de fotos en Google



Resumen
Inversiones, conclusiones y recomendaciones



Conclusiones y Recomendaciones

• Este mes hicimos 2 posts patrocinados, teniendo uno principal con foco a la venta de la promoción de 
Agosto, lo que arrojó resultados positivos con  5.705 clicks en total.

• Los costos publicitarios, tanto en Facebook como en Google están siendo muy bajos, por lo que es 
necesario aprovechar esa ventaja para realizar otras acciones; más anuncios de promociones, 
mayores montos en redirección al sitio desde Facebook y aumentar la puja en AdWords.

• Al estar finalizando la temporada de invierno, es necesario reestructurar las campañas y enfocarlas al 
hotel que será próximamente el objetivo. Esperamos establecer estos parámetros luego de la reunión 
mensual de septiembre para comenzar octubre con el cambio.

• Waze tiene un valor extraordinario, reduciendo los costos esperados de forma notable, por lo que 
seguramente tendremos campaña en esa plataforma hasta fin de año con el monto ya pagado.

• Recomendamos hacer nuevamente newsletter porque esto nos trajo un peak de visitas en julio y no lo 
tuvimos en agosto.



cristobal@behotels.cl
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