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3.1. INTRODUCCION

No existe una definicién ortodoxa ni definitiva de qué es la distribuciéon
offline. Sin embargo, a efectos practicos, puede considerarse como tal aquella
que requiere mayor intermediacién humana y cuyo componente tecnoldgico es
menor. Por ejemplo:

* Agencias de viajes o minoristas.

e Destination Management Company o DMC".
® Reps.

e Turoperadores o mayoristas.

Que se tratan a continuacion en mayor detalle, como cuenta offline con
mayor potencial de volumen de venta y cuyas caracteristicas pueden
trasladarse en gran medida a las agencias, DMC o Reps.

3.2. TUROPERADOR

El Diccionario de la RAE define turoperador como «empresa mayorista
de turismo que contrata servicios de hoteles, agencias, etc.». A su vez, la
Gran enciclopedia del turismo espariol define turoperador como «agencia de
viajes mayorista. Empresa que sirve de vehiculo principal de acceso a los distintos
productos turisticos por parte del consumidor a través de una agencia minorista.
Comercializa bajo su propia marca».

1. DMC: Empresa especializada en el destino en el que opera, que proporciona servicios de transporte,
eventos, actividades, alquiler de coches, MICE, excursiones o alojamiento para otras empresas, ya sea
agencias de viajes, turoperadores u hoteles. Su principal valor afadido es el conocimiento del destinoy la
presencia de un equipo propio en él. Histéricamente, su relevancia era mayor, dado que la menor capilaridad
de otros distribuidores, la inexistencia de medios de comunicacién digital y la relacién directa entre el
DMCy hoteles en su destino favorecian que el DMC pudiera contratar inventario del hotel convirtiéndose
en un nodo relevante de la distribucién. A lo largo de los afios han perdido relevancia en términos de
distribucion hotelera, manteniéndose su funcién de proveedor de los demés servicios mencionados, pero
aun hay destinos en los que su peso como distribuidor si es significativo, por ejemplo, en China.
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o Informacidon controvertida: Las cuentas suelen ser contrarias a poner
el foco sobre cuestiones que pudieran ser controvertidas. Tasa de
transaccion/visitas a la web bajas, repetitividad® de cliente final baja,
experiencia del usuario en el proceso de transaccion deficiente, pérdida
de cuota en un mercado, etc.

o Informacion de subdistribuidores: En el entorno B2B es habitual que
la cuenta no comparta informacién de los subdistribuidores a quien
entrega inventario del hotel. Este recelo parte de la siguiente Iégica.
«Si como cuenta B2B proporciono al hotel los datos de mis subdistri-
buidores, el hotel estableceré una relacion comercial directa con ellos
y me quedaré sin negocio». Esta afirmacién no es cierta y desconoce
que gran parte de las incidencias de distribucién y propuestas de
expansion en las que tienen relevancia intermediarios B2B encuentran
solucidon compartiendo esta informacién.

o Informacion no automatizada: Hay informacion que la cuenta obtiene
de forma automatizada en sus sistemas. Pero hay otra que no comparte
por tener que obtenerla manualmente?, comprometiendo su tiempo
y recursos escasos.

o Conservar una ventaja competitiva: Por ejemplo, las cuentas pagan
importantes sumas de dinero por informacién del tréfico aéreo. El
propdsito de incurrir en dicho coste es disponer de informacién (til,
manteniendo una ventaja en el mercado que pretenden conservar con
respecto a competidores.

o Asuncion de que el conocimiento general es conocido por todos: Por
ejemplo, una cuenta puede conocer la aprobacién de una regulacién
que condicionaréa su desempeno en el futuro. La informacién en cuanto
a regulaciones es publica y por ello puede entender la cuenta que no
es su prioridad reiterar informacién que ya es accesible para el hotel.
Pero no por ser una informacién publica estard necesariamente el
hotelero al tanto, ni de la regulacion en si ni de la relevancia exacta
que puede tener en su relaciéon con la cuenta.

3. Repetitividad: Retorno del cliente a una marca. Puede ser un cliente que se aloja en un hotel y vuelve
a alojarse en el mismo en un futuro, o bien un cliente que se aloja en un hotel y se aloja en otro diferente
de la misma marca en un futuro. La lealtad del cliente puede ser hacia el hotel, la marca o ambos.

4. No necesariamente realizado con las manos ni analdgico, sino con intervencién humana y carga de
trabajo no automatizada.

6. FUNCION COMERCIAL

6.3. LABORES DE LA FUNCION COMERCIAL

6.3.1. Expansion. Ferias y eventos

Aparte de la posibilidad de comenzar y desarrollar una relacién comercial
mediante email, llamadas, videoconferencias, reuniones e integracion de sistemas:
las ferias y eventos abordados a continuacién son una oportunidad merecedora
de consideracion propia.

Las ferias de &mbito nacional e internacional y eventos similares:

e Permiten a distribuidores y hoteleros dar a conocery consolidar sus marcas.
* Ayudan a encontrar nuevas oportunidades de negocio.

* Proporcionan un momento y lugar comun en el que hoteleros y cuentas
que ya trabajan juntos puedan encontrarse en persona.

* Son oportunidades para comunicar de forma unificada al mercado nove-
dades propias del negocio u organizativas de hoteleros y cuentas.

La facilidad para comunicarse sin tener que estar fisicamente junto a la persona
con la que se desea la interaccion y el caracter data driven® de la distribucion online
puede hacer pensar que incurrir en los costes de asistencia a una feria no merece
la pena. Aunque en ciertas circunstancias sea verdad, es indiscutible que existen
cuestiones a debatir entre cuenta y hotel que pueden serincomodas de tratar en una
llamada, o que tras un afo de duro esfuerzo no tenga sentido celebrar la consecucién
de objetivos mediante una videoconferencia en lugar de disfrutar de un encuentro
personal. Asimismo, el encuentro presencial entre organizaciones que ain no se
conocen facilita la mutua confianza y el comienzo de nuevas relaciones comerciales.

Ver anexo Il: «Checklist de ferias».

6.3.2. Reparto de ventajas

Existe la politica de proporcionar a las empresas de distribucién una misma
tarifa para todos los mercados y canales. Dicha politica puede encontrar su
propdsito en la simplificacion del sistema de distribucion, o en la idea de que
en un mercado online globalmente interconectado es excesivamente complejo

5. Data Driven: Negocio determinado por la recopilacién o analisis de datos o dependiente de esta. Este
enfoque puede llevar a infravalorar la interaccion humana entre organizaciones.

81
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10.3. VENTAJAS

* Profundidad de conocimiento de los clientes y mercado vs. amplitud en
el canal indirecto.

e Traspaso de conocimiento del canal directo al indirecto y en sentido
contrario.

* Mayor engagement? y fidelizacion del cliente. Da respuesta a un cliente
que esté buscando la marca del hotel.

* |la web capta la total atencion del cliente hacia la marca cuando este se
encuentra en ella.

* Mayor flexibilidad en la propuesta de valor al cliente, ya que no esta
limitado por las restricciones impuestas en los diferentes modelos de
negocio del canal indirecto.

e Acceso directo a un mercado global.

* Mayor alcance a clientes sin necesidad de una fuerza de ventas desplegada
geogréficamente.

e Adquisicion de cuota de mercado de otros distribuidores y diversificacion
del riesgo al disponer de un canal adicional y propio para canalizar la
demanda.

* Importante coste fijo, pero con potencial de diluirse, frente al continuo
coste variable de las OTAs.

e Mayores posibilidades de Revenue Management.

* Mejor cash flow al no depender de los ingresos recibidos de canales
indirectos a los que el hotel ha de otorgar crédito.

e Posibilidad de integrarse con otros canales y medios: call center, app, white
label, radio, TV o prensa.

* Reduccién de costes de folletos y otro tipo de marketing offline.

e Atiende la demanda self-service.

2. Engagement: Compromiso entre una marca y su audiencia en las distintas comunicaciones producidas
entre si. En el ambito de la distribucion online se fomenta mediante interacciones a lo largo del funnel,
incitadas mediante comunicaciones on y offline, cuyo cometido es reforzar el compromiso emocional,
psicolégico y fisico del cliente con el hotel. Es una medida que puede utilizarse a corto y largo plazo, y
que adquirird un significado diferente dependiendo en cuéal de ambas modalidades se aplique.

10. BRAND.COM 125

10.4. DESAFIOS

Alta competitividad.

Complejidad técnica.

Dificultad para disponer de profesionales con el talento necesario.
Velocidad de cambio.

Coste.

Dificultady ambigliedad enla delimitaciény asignacién de responsabilidades.
Dinémicas de experimentacién desordenadas en lugar de una planificacién
soélida.

Integracion del marketing digital con la distribucion y la organizacién en
general.

10.5. MITOS

La venta directa siempre es mas rentable.

El sobredesarrollo o desarrollo ineficiente de un canal directo nunca se debe
a vanidosas ambiciones de directivos que disparan con la pdlvora del rey.

La vanguardia tecnolégica es la base de una buena distribucién online.

Si un hotel ya logra la maxima ocupacién a través de canales indirectos,
no es necesario desarrollar el canal directo.

Es posible desarrollar y mantener un canal directo por cualquiera de los
empleados del hotel.

Al cliente siempre le convendra reservar a través de Brand.com frente a
otras opciones.

Brand.com tiene capacidad de absorber la demanda canalizada a través
de otras cuentas.

10.6. éCOMO SE HACE?

En primer lugar, fijando para Brand.com unos objetivos SMART. El acrénimo
nemotécnico: Specific, Measurable, Attainable, Realistic y Timely (especifico,
medible, alcanzable, realista y temporal).
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Una campana de marketing digital es un plan para aumentar las reservas en
Brand.com o para la consecucién de otros objetivos como incrementar afiliacio-
nes al programa de fidelizacion del hotel. El primer paso es la fijacion de estos
objetivos SMART, establecer un presupuesto en consonancia con los objetivos,
segmentar los potenciales huéspedes o audiencias, definir el mensaje y contenido
a comunicar, elegir los medios publicitarios (PPC, display, email, etc.) y calendarizar
su aplicacion, ejecutar el plan, y de manera continua medir resultados y corregir
lo mejorable (optimizacion).

14.1. MEDICION, ITERACION Y OPTIMIZACION

La medicién del desempenio de las campanas se lleva a cabo mediante KPls
(anexo X, «KPlIs de trafico») especificos para cada tipo de campana o desemperfio
deseado. Sin perjuicio de la que pueda realizarse al final, la medicién ha de
trabajarse durante la campania, ya que las variables que inciden en el desempeno
son susceptibles al cambio’. El contenido y mix de canales de marketing puede
modificarse.

La optimizacién es precisamente esto. Modular? la campania a lo largo de su
realizacién con el propdsito de obtener los mejores resultados.

Una buena practica es el uso simultaneo de contenido diferente a lo largo de
la campana, de modo que aquel que mejor desempefio muestre sea el que se
favorezca, mientras se abandona el que muestre peor resultado.

La excelencia en el marketing digital empieza por entender sus principios
y fundamentos e integrarlos, pero se perfecciona mediante la préctica. Las
campanas exitosas son resultado de una constante prueba y error, iteracién y
optimizacion de resultados.

1. Por ejemplo, se pueden cambiar las imdgenes de los banners, abandonar un display poco rentable e
invertir el presupuesto en SEM, modificar el precio que se promociona, modificar una landing, etc.

2. Modular: Modificar los factores que intervienen en un proceso para obtener distintos resultados.
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— ¢ WTP

VALOR —=

— ¢ COSTE

v

$

Figura 17.1. Willingness to pay.

La definicién del producto ha de estar trabajando continuamente en ofrecerle
al cliente mas por menos?, velando a su vez por la rentabilidad del hotel.

El RM mediante anélisis multivariable tiene capacidad predictiva. Sin lograr
aciertos exactos, su aplicacién siempre serd mejor que fijar precios Unicamente
basédndose en los costes del hotel o de los precios del mercado.

Ante un primer contacto con el RM, surge la siguiente pregunta: ;jpor qué
es mejor vender con varios precios diferentes en lugar de con un Unico precio?

Los potenciales huéspedes que estan dispuestos a pagar diferentes precios
por un mismo alojamiento pertenecen a diferentes segmentos de clientes. No
los diferencian Unicamente sus propias caracteristicas, sino también el BWy TW
de su reserva.

3. Lo que tampoco quiere decir que al cliente haya que ofrecerle un interminable catdlogo de amenidades
que generen variabilidad en las operaciones, sino siempre un servicio excelente, y aquellas caracteristicas
distintivas del hotel, entregarlas mejor que cualquier competidor.

17. REVENUE MANAGEMENT

Tal y como se ilustra en la figura 17.2, si se fija un precio Unico de 300 $ con
el que se obtiene una venta de 40 RNs* generando un ingreso total 12000 $,
quedarian fuera de esta venta los potenciales huéspedes que estén dispuestos
a reservar a un precio menor a 300 $. También, el hotel habré dejado de ganar
las cantidades superiores a 300 $ que estan dispuestos a pagar algunos de los
huéspedes que reservaron por 300 $.

1 TARIFA
TOTAL=12000$
45
40| OPORTUNIDAD OPORTUNIDAD
35|  PERDIDA PERDIDA
30|
RNs 25
20|
15
10|
5
2005 3005 400 $

TARIFA

Figura 17.2. Oportunidad pedida.

4. Room night: Medida estadistica que establece la cantidad de noches por habitacion. No es una medida
de ocupacién por persona, ni por cama. Si se vende una estancia de 1 noche en 1 habitacién ocupada
por 1 persona, dicha estancia serd de 1 RN. Si se vende una estancia de 1 noche en 1 habitacion ocupada
por 5 personas, dicha estancia también serd de 1 RN.

Sirve, por ejemplo, para medir:

-La duracién de una reserva: Una reserva de 7 noches en una habitacién, que equivaldria a 7 RNs.

-La ocupacion en un TW dado: La ocupacion de habitaciones del 75 % en un hotel de 200 habitaciones
en el TW de 31 de diciembre, es de 150 RNs.

-Un volumen de venta en un BW dado: La venta obtenida para cualquier TW durante el BW del Black
Friday en el que se han vendido 2300 RNs.

203
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Tabla 19.5. Ejemplo de anélisis de ingresos.

HOTEL NY 200 HABITACIONES
OTA

ENERO| 450 000 $ 3000 150
FEBRERO| 820000 $ 4100 200
MARZO| 9122505% 4450 205
ABRIL| 1303 560 $ 5112 255
MAYO| 1426 880$ 5488 260
JUNIO| 1482 000 $ 5700 260
JULIO| 1740000 $ 5800 300
AGOSTO| 1824 350$ 5885 310
SEPTIEMBRE| 1 000 000 $ 4762 210
OCTUBRE| 654 400 $ 4090 160
NOVIEMBRE| 497 550 $ 3317 150
DICIEMBRE| 1 840 160 S 5936 310

139511705

19.8. DESVIACIONES

Lo normal es que un forecast y los resultados posteriormente obtenidos no
coincidan con exactitud. Esto es, que entre la prevision y la realidad confirmada
retrospectivamente existan diferencias. Estas son las llamadas desviaciones.

La desviacién es un error de previsién, que podra ser mayor o menor que la

realidad.

Puede argumentarse que si se presupuesta una venta de 150 habitaciones para
el 31 de diciembre del afio que viene, y finalmente las habitaciones vendidas y ocu-
padas son 200, esta desviacién es positiva. Y en caso contrario, si se presupuesta
una venta de 150 habitaciones para el 31 de diciembre y finalmente son 120, esta
desviacién es negativa. Aunque es cierto que el primer escenario es preferible
al segundo, en ambos casos la desviacion existente generard complejidad para
el hotel y deficiencias en el RM.

Algunos efectos de las desviaciones son:

Desviacion negativa:

e Pérdida de ingresos por la aplicaciéon de restricciones de RM que no
deberian existir: MLOS, gastos de cancelacién, ocupacién minima por
habitacion, precios excesivamente altos, etc.

19. FORECAST

* Sobrecoste por sobredimensionamiento de staff, alimentos y otros
recursos.

Desviacién positiva:

e Servicio al huésped deficiente por infradimensionamiento de staff, alimen-
tos y otros recursos

e Pérdida de ingresos por no alcanzar el maximo potencial del hotel debido
a la relajacion del equipo o decisiones erréneas por mal célculo de la
demanda.

Las desviaciones pueden calcularse en medias nominales y medias porcen-
tuales. En ambos casos, han de tener en cuenta valores absolutos:

Media nominal:

En la siguiente tabla 19.6 referida al hotel de 200 habitaciones, pueden obser-
varse las desviaciones entre la ocupacion prevista y la ocupacién efectivamente
confirmada.

El revenue manager podria entender que dado que la suma de las desviaciones
(-3)+ (-12) + 2+ (-3) + (-5) + 14 + 7 dividida entre los 7 dias es cero, su desviacidon
es cero. Siendo este anélisis lejano a la realidad, tomara los valores absolutos de
cada nimero de modo que 3+ 12+ 2 + 3+ 5+ 14 + 7 dividido entre los 7 dias
da una desviacion media de 6,6 habitaciones por dia.

Tabla 19.6. Desviaciones de ocupacion.

PREVISION CONFIRMADO DESVIACION

31-dic 200 197 -3
0l-ene 188 176 -12
02-ene 184 186 2
03-ene 191 188 -3
04-ene 194 189 -5
05-ene 176 190 14
06-ene 165 172 7
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EQUIPO

»
B

La planificacion, la organizacién y la evaluacién tratadas a lo largo de este
curso, resultan incompletas sin la construccién de equipos y su liderazgo, que
corresponde tanto al lider explicitamente considerado como tal como al individuo
que, aun sin ser formalmente responsable de un equipo, si genera un impacto
en los profesionales de su entorno.

25.1. PRINCIPIOS

Si hay un area de la gestiéon empresarial que se trata con esoterismo, esta es
la gestion de personas y equipos. Aunque merece la pena expandir su estudio
y profundizar en él, el éxito en su desarrollo atiende a sencillas relaciones de
causa-efecto. Y si se hace con coherencia es dificil equivocarse:

e Propdsito/foco.

e Trato dado/trato recibido.

e Coherencia entre lo expresado y cdmo se actua/credibilidad y liderazgo.
e Capacidad de escucha/capacidad de responder con acierto

e Capacidad de sefalar aciertos de terceros/eficacia al trasladar oportuni-
dades de mejora a terceros.

e Retribucién/productividad.

e Corresponsabilidad' equilibrada/eficacia.

e Micromanagement a una persona/incapacidad de esa persona.
e Formacién y buen trato/retencién de talento.

e Sinceridad de la disculpa de quien se equivoca/mitigacion del error.

1. Esuna de las cualidades méas complejas de hacer valer en la gestidn de equipos. Hay responsabilidades
asignables de manera taxativa a un Unico departamento o profesional (p. ej., interlocucién con cuentas
o proveedores), mientras otras se solaparan entre responsables (p. ej., notificar errores en Brand.com,
intercambiar informacién) y otras pueden ser expresamente compartidas (p. €j., objetivos de facturacion,
alimentar una base de datos). Equilibrar esto sin debilitar los incentivos de cada departamento, la claridad
de objetivos o la corresponsabilidad es fundamental.
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14.
15.
16.

17.
18.

CURSO DE MARKETING HOTELERO

ANEXO Il
CRITERIOS PARA DAR VENTAJA

Incrementalidad: En términos de +% cuota vs. otros canales internos y en
términos de +% cuota vs. otras companias hoteleras.

Que sea acorde a los criterios de distribucién del hotel.

Necesidad de ocupacion del hotel.

Necesidad del hotel en el mercado/rate plan.

Necesidad del hotel con la cuenta.

Necesidad de la cuenta con el hotel.

Potencial en cuanto a la TM y la facturacién total.

Potencial en cuanto a LOS, APW, volumen de habitaciones por reserva.

Potencial en cuanto a repetitividad o fidelizacion.

. Potencial en cuanto a empaquetado con vuelo.
. Que no perjudique otra cuenta.
. Que no perjudique el canal directo.

. Que la accién acordada venga acompanada de exposicion adicional por

parte de la cuenta.
Resultados histdricos de la misma accion o similar.
Fechas de mayor conversion (martes’, festivos, Black Friday, etc.).

Compromiso comercial con la cuenta, aunque la accién no sea especial-
mente atractiva.

Experimentacién de una nueva modalidad de promocién.

Mejora la distribucién: por ejemplo, puede aplicarse una duracién minima
de estancia, aumenta TM al aplicar solo a categorias de habitacion supe-
riores que de otro modo no se venderian, aplicar a reservas de TW lejano
mejorandose la anticipacion, aplicaciéon de cupo limitado obteniéndose
una distribucién homogénea de la ocupacién del hotel a lo largo de varias
fechas, aumenta la reserva en paquete, etc.

1. Como regla general, y sin perjuicio de excepciones, el dia de mayor volumen de venta.

ANEXQS

19.
20.
21.
22.
23.

24.

Opacidad del precio final.

Basado en comision y no en precio final al publico.
Evitar modelos opacos en los que se comoditiza el hotel.
Compatibilidad entre tipo de hotel y cuenta.

La cuenta asegura que en las fechas que propone, los hoteles competidores
no estan llevando a cabo accién alguna, consiguiéndose asi un mejor
impacto de la ventaja otorgada.

Accién de suma cero que desvia demanda existente de una cuenta con
la que se trabaja a otra con la que también se trabaja, sin embargo, la
segunda cobra una comisién menor que la primera.

ANEXO IV
CONTROL DE DISPARIDADES

ORIGEN DE DISPARIDADES

Las disparidades pueden producirse por diferentes motivos, que no son
siempre debidos a una mala distribucién intencionada por parte de la cuenta.
Pueden tratarse como casos aislados o individuales, o como casos generalizados
que indican un grave descontrol de la distribucion. A continuacion se explican
algunos de ellos:

Error de configuracién por parte del hotel en su propio sistema: Envio de
tarifa o inventario erréneo, mapeo incorrecto, aplicacion de restricciones
(estancia minima, cut off) dispar, etc.

Error de configuraciéon por parte del hotel en la extranet de la cuenta: Carga
incorrecta de una promocién o configuracién. Error de configuracion de
rate plans.

Error de configuracién del proveedor de conectividad.
Error de configuracion por parte de la cuenta.

Incumplimiento intencionado de las reglas de distribucion por parte de la
cuenta.
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Convenenciero: Que solo atiende a sus conveniencias, sin otras miras ni
preocupaciones.

Conversién (1): Ratio de clientes de un punto de venta ecommerce que
efectivamente concretaron la reserva con respecto a la totalidad que lo
visito.

Conversién (2): Es el cumplimiento de un acontecimiento deseado en
el ambito del marketing digital. Puede ser sinénimo de una reserva de
alojamiento de hotel si este es el acontecimiento deseado, pero también
puede ser la apertura de un email, la obtencién de datos de un cliente
potencial, etc.

Copywriting: Técnica de escritura que tiene en cuenta deseos y emociones
de clientes en la elaboracidon de textos persuasivos que buscan una deter-
minada accién en el lector. Algunas reglas a seguir puede ser: concisién y
brevedad; evitar voz pasiva; uso de informacién relevante; localizar cada
texto en el lugar adecuado; evitar reiteracion; utilizaciéon del t4 o usted
dependiendo del publico objetivo del hotel; uso de titulos que conecten
con el lector y con el resto del texto; uso adecuado de exclamaciones,
mayusculas, negrita, subrayado, etc.

Corto y largo plazo: Referido a la anticipacién de la compra. Es un término
relativo, ya que el corto plazo en Manhattan puede ser 1 0 2semanas, y en
Kamchatka 6 meses. Por lo general, tanto la venta offline como la B2B se
asocia en APW al largo plazo, en oposicién a la venta online o B2C, que
se asocia al corto plazo.

Costes fijos: En hoteleria, seguros, tasa fija de conexién a suministros,
impuestos de propiedad, mano de obra indirecta, profesionales indepen-
dientes (auditores, abogados), suscripciones audiovisuales, amortizaciones,
jardineria, fumigacion, derechos de autor pagados a entidades de gestidn
o gastos financieros.

Costes semifijos: Electricidad, agua, telefonia, mantenimiento, salarios o
productos de limpieza.

Costes variables: Alimentos y bebidas, electricidad y agua, costes de
distribucion, limpieza de habitaciones, amenidades, material de oficina,
lavanderia, telefonia o comisiones de tarjeta de crédito.

Couchsurfing: Intercambio de alojamiento entre particulares.

GLOSARIO

CPA: Cost Per Acquisition o Cost Per Action. Coste de campafia PPC/
numero de reservas.

CPC: Cost Per Clic.

CPV: Cost Per View. Pago realizado por el anunciante a YouTube si el
usuario ha visualizado el anuncio en formato video durante un tiempo
minimo prefijado.

Crisis: En situaciones de crisis (destruccion del hotel, pandemia, guerra,
desastres naturales, escandalo de una marca, etc.), los datos del pasado
pierden relevancia en la elaboracion de un forecast.

CTR: Click Through Rate. Es el ratio, en forma de porcentaje, que indica la
frecuencia con la que los usuarios que ven un resultado de un buscador o
anuncio acaban haciendo clic en él. El porcentaje de clics (CTR) sirve para
medir el rendimiento de palabras clave, anuncios y posicionamientos en
buscadores.

El CTR se calcula dividiendo nimero de clics sobre resultado o anuncio
entre nimero de veces que se muestra: clics/impresiones. Por ejemplo,
100 impresiones y 15 clics equivale a un CTR del 15 %.

Cuenta: Medio de distribucién u organizacion que permita al hotelero
vender su producto en el mercado. Puede ser una OTA, turoperador,
GDS, etc.

Data Driven: Negocio determinado por o dependiente de la recopilacién
o andlisis de datos. Este enfoque puede llevar a infravalorar la interaccion
humana entre organizaciones.

Data lake: Repositorio de gran cantidad de datos brutos.

Delivery rate: Emails entregados/total de emails.

Descuento obligatorio de Genius: Minimo 10 % acumulable a otras tarifas.
Desintermediacion: Eliminaciéon de intermediarios en la cadena de
distribucion.

Dias previos a la llegada: Nimero de dias de antelacién con los que se

realizé la reserva de RNs. Este concepto también puede aplicarse con
periodos de meses, semanas u horas.

Distribucion online: Etapas existentes y acciones realizadas para poner
estancias hoteleras a disposicion de un cliente final a través de internet,
con el objetivo de que el cliente reserve dicha estancia. En los dltimos
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Curso de marketing hotelero es una obra completa
para navegar por la complejidad y la ambigtiedad
de la distribucién, el marketing digital y el revenue
management hoteleros. Su propdsito es ayudarte a
dominar los conceptos y las prdcticas de marketing de
forma sencilla y eficaz.

La industria hotelera —y turistica en general— estd
experimentando grandes cambios que requieren
una preparacion de quienes forman parte de ella.
Algunas ensefanzas del curso serdn de utilidad
inmediata y otras lo serdn en fases avanzadas de tu
carrera profesional, lo que te proporciona una ventaja
al mejorar tu capacidad de andlisis, de toma de
decisiones y resolutiva.

El curso incluye ejemplos de aplicacion prdctica
y especifica de los principios fundamentales de
marketing hotelero, fuentes de informacién, casos
prdcticos y figuras y tablas que facilitan y aceleran el
aprendizaje.

Bienvenido a la creacién de valor. Para el huésped.
Para el hotel. Y para ti.
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