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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Master, titulado «Comunicacion y reputacioén corporativa de las
empresas ante la crisis del coronavirus: aplicacion de la metodologia de estudio de caso
multiple» pretende analizar las estrategias de comunicacion aplicadas por parte de
Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels durante los meses de marzo, abril y mayo de 2020.
A través de un recorrido por las principales teorias de gestion de crisis, se establecera
un compendio de buenas préacticas a aplicar ante este tipo de situaciones para minimizar
los efectos negativos que pueden tener sobre la reputacion. Dada la importancia del
sector turistico en Espafia, a partir de la metodologia del estudio de caso se abordaran
los ejemplos concretos de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels para conocer como ha

sido su comunicacién corporativa y como ésta ha afectado a su reputacion online.

Los resultados obtenidos muestran que las empresas han disminuido sus estrategias de
comunicacion en relaciéon al afio anterior, pudiendo ser la raz6n por la cual su reputacion
online se ha visto afectada. No obstante, de cara a establecer relaciones de causalidad
entre las estrategias de comunicacién de crisis aplicadas y sus efectos sobre la

reputacion corporativa, resulta necesario ampliar la investigacion realizada.

Palabras clave: Reputacion corporativa « Coronavirus * Gestion de crisis ¢

Comunicacion corporativa * Estrategias de comunicacion de crisis

ABSTRACT

This Master's Thesis aims to analyze the communication strategies applied by Civitatis,
Iberia and Room Mate Hotels during March, April and May 2020. Through the main crisis
management theories, we will set out a summary of best practices to apply in crisis
situations to minimize the negative effects they might have on reputation. Given the
importance of tourism in Spain and based on the case study methodology, we will study
these companies to find out how was their crisis communication strategies during the

lockdown due to coronavirus and how it has affected their online reputation.

The results show that companies have decreased their corporate communication
compared to the previous year, which could be the reason why their online reputation
has been affected. However, in order to set up causal relationships between the crisis
communication strategies applied and their effects on corporate reputation, it is

necessary to expand the research made.

Keywords: Crisis management * Crisis communication strategies * Coronavirus ¢

Online reputation « Corporate communication
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INTRODUCCION

A finales del 2019, pocas personas podian prever que la enfermedad de la covid-19,
cuyos primeros casos se identificaban en China, iba a convertirse en una de las mayores
pandemias que ha sufrido la humanidad a lo largo de la historia. Durante los primeros
meses del afio 2020, los casos confirmados de personas afectadas por esta enfermedad
infecciosa provocada por el virus del SARS-CoV-2 fueron en aumento, declarandose
paulatinamente en todo el mundo. A pesar de las diferentes declaraciones y
recomendaciones internacionales, no fue hasta el 11 de marzo cuando la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS, 2020) declaré la enfermedad como pandemia por su alto
nivel de propagacion, gravedad y mortalidad. A partir de ese momento, los gobiernos
empezaron a reforzar las medidas de contencion para tratar de paliar una crisis sanitaria

inminente, y sin precedentes, que iba a tener un elevado coste humano y econémico.

En Espafia, la fase de eclosion de la pandemia concluyé el 14 de marzo con la
aprobacién del Real Decreto 463/2020, que declaraba el Estado de Alarma en todo el
territorio nacional (Crespo y Garrido, 2020). Con la finalidad de frenar y doblegar la curva
de propagaciéon de la enfermedad, los espafioles se vieron obligados a guardar un
periodo de confinamiento que impedia el normal desarrollo de su vida diaria y consumo
habitual. La gran mayoria de las empresas se vieron forzadas a paralizar su actividad,
provocando graves consecuencias sociales y econdmicas que, segun el Fondo
Monetario Internacional (FMI, 2020), apuntan a una grave recesion economica que

superara a la crisis financiera de 2008.

En esta situacion de crisis puede verse seriamente afectada la reputacion empresarial,
entendida como la imagen que tiene el publico acerca de la organizacion en base a sus
actuaciones e interacciones a lo largo del tiempo (Alvarez y Murillo, 2018). De este
modo, cobran especial relevancia las estrategias de comunicacion corporativa que,
correctamente aplicadas y gestionadas, pueden favorecer la supervivencia de las

empresas e incluso beneficiarlas positivamente (Emre, Cemberci, y Erdem, 2016).

Este hecho nos lleva a reflexionar acerca de cudl ha sido el comportamiento de las
empresas espafolas durante el periodo de confinamiento, en el que su publico objetivo
ha visto limitada su capacidad de adquirir bienes y servicios. Asi, resulta de gran interés
analizar cémo han sido sus estrategias de comunicacion, teniendo en cuenta que,
durante este periodo, los espafioles dedicaron el 47% de la semana conectados a
internet (ReasonWhy, 2020a) y que el uso de las redes sociales con fines de
entretenimiento sufri6 un notable incremento, aspecto que se vio reflejado en un

aumento de los usuarios a través de la creacion de nuevos perfiles (Fernandez, 2020).
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Por todo ello, resulta relevante indagar en la literatura existente que versa acerca de la
gestion de la comunicacion corporativa en situaciones de crisis, con la finalidad de
elaborar una herramienta que permita analizar y evaluar las acciones comunicativas
idéneas durante la crisis de la covid-19, en correspondencia con las politicas adoptadas
de Responsabilidad Social Corporativa y su reputacion online, para considerar la

efectividad de las medidas adoptadas en base a un conjunto de buenas précticas.

Asi pues, la finalidad de esta investigacién es analizar la comunicacion corporativa
llevada a cabo por tres empresas turisticas espafiolas en el marco de su reputacién
online, durante los meses de marzo, abril y mayo de 2020, correspondientes al periodo
de confinamiento motivado por la declaracion del Estado de Alarma a raiz de la
propagacion de la pandemia del coronavirus?!. Dichos resultados seran comparados con
los obtenidos para el mismo periodo en el afio anterior, 2019, a fin de determinar los
cambios acaecidos a causa de la crisis. En este sentido, el propésito de este trabajo se
enmarca dentro de la linea de investigacion correspondiente a la reputacion e imagen
digital, puesto que la comunicacién corporativa representa uno de los elementos clave

en toda estrategia de Marketing Digital.

Con la intencién de abordar la pregunta de investigacion, se han establecido una serie
de objetivos generales que, a su vez, han sido divididos en una serie de objetivos
especificos. A pesar de que todos ellos seran expuestos en detalle en el apartado
correspondiente, resulta de interés exponer una breve aproximacién a los que son los

propdsitos generales de este Trabajo de Fin de Master, siendo los siguientes:

- Crear una herramienta para evaluar la gestion de la comunicacién corporativa online
en situaciones de crisis.

- Analizar la gestién de la comunicacién corporativa digital durante la crisis de la covid-
19 en el sector turistico espafiol y establecer un compendio de buenas practicas.

- Estudiar como casos de estudio las estrategias de comunicacion desarrolladas por
parte de las empresas de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels durante el periodo de
confinamiento motivado por la crisis sanitaria con la finalidad de averiguar como ha

sido su gestion de la crisis.

1 A pesar de que el Estado de Alarma en Espafia se extiende desde el 14 de marzo hasta el 21
de junio de 2020, representando un total de 98 dias, el periodo de confinamiento concluyé en el
mes de mayo. Esto se justifica por el hecho de que, a partir de ese momento, se iniciaron las
fases del «Plan de desescalada» que habia sido aprobado el 28 de abril (La Moncloa, 2020), por
medio del cual las distintas Comunidades Auténomas fueron, gradualmente, abandonando las
medidas del estricto confinamiento en aras de alcanzar la denominada «nueva normalidad». De
este modo, resulta de interés concentrar el estudio en los meses mas crudos de la pandemia, en
los que el confinamiento resultaba de obligado cumplimiento para toda la poblacién espafiola.
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Teniendo en cuenta el objeto de nuestro trabajo, se ha escogido el método del estudio
de caso como técnica de investigacibn metodoldgica de caracter cualitativo, siendo
idénea para la finalidad de la investigadora: conocer la gestion de la comunicacion de
crisis por parte de tres organizaciones durante el periodo de confinamiento en Espafia
a raiz de la pandemia de la covid-19. Asi, nos encontramos con un estudio de caso
mdultiple que se presenta como una metodologia de investigacidbn de naturaleza

exploratoria, descriptiva y holistica, al comprender una Unica unidad de analisis.

El desarrollo de la investigacion que nos ocupa se llevara a cabo a lo largo de diversas
fases diferenciadas que se corresponderan con la metodologia del estudio de caso. En
este sentido, partiendo de las preguntas de investigacién y considerando la proposicion
de la importancia de las acciones de comunicacion corporativa para la gestion de
situaciones de crisis, la autora dirigird su atencion hacia una revisiéon documental del
cuerpo de conocimiento existente con la finalidad de disponer de una base teérica
fundamentada. Gracias a dicha prospeccion, la investigadora podra llevar a cabo la
elaboracion de una herramienta que permitird analizar y evaluar, de manera eficiente,
las estrategias de comunicacién corporativa llevadas a cabo por las empresas objeto de
estudio durante el periodo de confinamiento motivado por la crisis del coronavirus.
Finalmente, con los datos obtenidos, la autora de este estudio podra considerar la
efectividad de las medidas adoptadas a través de un andlisis minucioso cuyos

resultados seran expuestos y contrastados con las hipétesis propuestas en un inicio.

Para finalizar con este apartado, conviene hacer alusion a la bibliografia empleada para
el desarrollo de la investigacion, correspondiéndose tanto con fuentes primarias como
con fuentes secundarias. En este sentido, para la revision del cuerpo de conocimiento
existente acerca del fenbmeno objeto de estudio, se ha acudido a la consulta de
manuales, informes estadisticos, actas de congresos, articulos de indole cientifica
presentes tanto en revistas universitarias como en revistas especializadas del sector, e
internet. De otra parte, en relacion a las fuentes primarias utilizadas para el desarrollo
de la investigacion, resulta significativo sefialar que las mismas corresponden con los
numerosos datos recopilados a partir de diversas herramientas y programas en linea
gue seran detallados en el capitulo destinado a la exposicién de la metodologia
desarrollada. Por ultimo, no debemos obviar el hecho de que este arduo proceso de
investigacion sera ejecutado de manera individual por parte de la autora de este Trabajo
de Fin de Master, quien contara con el apoyo, guia y disposicion de su tutor, Mario Arias
Oliva. Dicho proyecto se desarrollard durante los meses de abril a octubre del afio 2020
y tendra su culmen en su defensa ante el Tribunal designado por la Universidad Camilo

José Cela el mes de noviembre de ese mismo afo.

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



JUSTIFICACION DEL TEMA

Las estrictas y necesarias medidas de confinamiento y de limitaciobn del movimiento
impuestas al conjunto de la poblacion mundial en aras de paliar la propagacion de la
pandemia del coronavirus han provocado que, una crisis originariamente sanitaria, haya
derivado en una grave crisis econémica que ha afectado a una gran variedad de
sectores: deportivo, inmobiliario, construccién, automovil, aerondutico, hosteleria o
restauracion. De este modo, aquellos paises cuya economia circulaba alrededor de
cualquiera estos sectores, se han visto seriamente perjudicados tras el estallido de la
crisis. Este es el caso de Espafia, cuyo sector turistico representaba en 2019 el 12% de
su Producto Interior Bruto, con una recepcion de mas de 83 millones de turistas

extranjeros y la fuente de ingresos de 2,5 millones de ciudadanos (Castillo, 2020).

Conviene tener en cuenta que el turismo es un sector especialmente vulnerable a crisis,
conflictos y desastres, puesto que la motivacion de los viajeros por visitar un destino
esta altamente ligada a la percepcion que tienen del mismo, de modo que, al minimo
indicio de inseguridad o amenaza, decidirdn cambiar sus planes y decantarse por otro
lugar mas seguro a su juicio. No obstante, el sector turistico presenta una gran
capacidad de recuperaciébn ya que, a largo plazo, las consecuencias negativas

derivadas de una crisis se diluyen (Rodriguez-Toubes y Alvarez de la Torre, 2013).

Considerando la relevancia del sector turistico para la economia espafiola y cémo éste
se ha visto especialmente perjudicado por la crisis sanitaria global del coronavirus,
resulta de gran interés centrar el objeto de este estudio en el analisis de la comunicacion
digital durante el periodo de confinamiento como estrategia de marketing por parte de
tres de las empresas turisticas espafiolas mas destacadas para los subsectores

actividades y visitas guiadas, aeronautico y hoteleria.

Motivado por la actualidad de la cuestion, y dado el interés académico que suscita, en
este trabajo se investigara acerca de la gestion de la comunicaciébn empresarial en
situaciones de crisis y como ésta puede influir en su reputacion corporativa online. De
este modo, se propondra una herramienta que permitira evaluar las estrategias de
comunicacion digital durante el periodo de confinamiento; analizar si las mismas han
seguido las directrices recomendadas por los distintos organismos y profesionales del
sector; asi como valorar la efectividad de las medidas adoptadas. De este modo, se
estudiarén los casos concretos de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels para conocer
como han sido las estrategias de marketing, comunicacibn y politicas de
Responsabilidad Social Corporativa de estas empresas durante el periodo de interés en

comparacion a las efectuadas en los mismos meses del afio 2019.
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HIPOTESIS

Toda investigacion cientifica parte de unas presunciones que sirven como punto de
partida para el desarrollo del objeto de estudio. En el caso que nos atafie, si bien la
autora contaba con ciertas suposiciones a la hora de escoger la linea de investigacion
en la que se enmarca este Trabajo de Fin de Master, las hip6tesis han sido formuladas
después de haber realizado una prospeccion de la literatura existente acerca de la
materia y tras la elaboracién del marco teérico. Esto se justifica por la intencién de
disponer de unos conocimientos mas amplios acerca de la cuestion, de modo que se
haga posible la formulacién de unas ideas fundamentadas. Estas proposiciones serviran
a modo de directrices y guia para el desarrollo de esta investigacion que, en ultimo
término, seran contrastadas con los resultados obtenidos a partir del analisis de los
casos que van a ser estudiados, de forma que podran ser validadas o refutadas con la

finalidad de aportar nuevos conocimientos a la comunidad.

De este modo, en el presente Trabajo de Fin de Master nos aproximamos a nuestro
objeto de estudio —este es, el analisis de las estrategias de comunicacion por parte de
las empresas turisticas espafiolas de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels en el contexto

de su reputacion online— a partir de las siguientes hipétesis de trabajo:

- Hipétesis 1: La comunicacion corporativa representa una estrategia fundamental

en la gestidn de crisis.

- Hipotesis 2: Es posible controlar los efectos negativos que una crisis externa a la

organizacion puede tener sobre su reputaciéon corporativa.

- Hipétesis 3: Las empresas objeto de estudio han seguido las recomendaciones
y estrategias de comunicacion de crisis propuestas a modo de buenas practicas,

mejorando su reputacién online y demostrando la efectividad de las mismas.

- Hipotesis 4: Las empresas reaccionaron tardiamente en la adaptacion de sus
estrategias de comunicacion a la situacion de crisis tras la declaracion del Estado

de Alarma.

- Hipdtesis 5: Las empresas analizadas han reducido su comunicacion durante el

periodo de confinamiento en relaciéon al mismo periodo para el afio 2019.

- Hipdtesis 6: Las empresas que han reforzado su comunicacion y acciones de

RSC no han visto afectada su reputacién corporativa.
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OBJETIVOS

El propoésito de este trabajo es conocer como ha sido la estrategia de comunicacion
corporativa por parte de tres de las empresas mas relevantes del sector turistico espafiol
durante el periodo de confinamiento provocado por la propagacion del brote por
enfermedad por coronavirus con la finalidad de valorar la efectividad de las medidas
tomadas. Para ello, se analizara el periodo comprendido entre marzo y mayo del afio
2020, en relacion a los mismos meses para el 2019. De este modo, se plantean tres
objetivos generales que engloban una serie de objetivos especificos, todos ellos

expuestos a continuacion:

1. Crear una herramienta para evaluar la gestién de la comunicacién corporativa

en situaciones de crisis.
1.1. Identificar los términos de imagen, identidad, credibilidad y reputacién corporativa.
1.2. Abordar la relacién entre reputacion corporativa y comunicacion empresarial.

1.3. Definir el concepto de crisis en el ambito empresarial y conocer los impactos que

puede tener sobre la reputacion corporativa.
1.4. Identificar las distintas tipologias de crisis y analizar sus fases.

1.5. Indagar en el concepto de gestién de crisis y en las medidas que deben llevarse a

cabo para resolver la situacion con éxito y los errores a evitar.
1.6. Explorar las principales teorias de gestion de comunicacion de crisis.

1.7. Elaborar una herramienta que recoja los datos necesarios a extraer para realizar el

analisis de las acciones de comunicacion corporativa en el ambito digital.

2. Analizar la gestién de la comunicacion corporativa digital durante la crisis
sanitaria del coronavirus en el sector turistico espafiol y establecer un

compendio de buenas practicas.

2.1. Determinar el impacto que la crisis ha tenido sobre el sector turistico y analizar su

importancia en relacién a su aportacion al PIB de Espafia.

2.2. Averiguar las directrices y estrategias de comunicacién de crisis definidas por

distintos organismos y profesionales del sector a modo de buenas précticas.

2.3. Elaborar una herramienta que permita comparar las estrategias y directrices
recomendadas por distintos organismos y profesionales del sector con las llevadas
a cabo por las propias organizaciones a fin de evaluar la efectividad de las medidas

tomadas.
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Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



3. Estudiar, como casos de estudio, las estrategias de comunicacion
desarrolladas por parte de las empresas de Civitatis, Iberiay Room Mate Hotels
durante el periodo de confinamiento motivado por la crisis sanitaria con la

finalidad de averiguar como ha sido su gestién de la crisis.

3.1. Aplicar el modelo de analisis y medicidon que permita evaluar las estrategias de
comunicacion desarrolladas, considerando los medios propios, los medios pagados

y los medios ganados.

3.2. Comparar los resultados de la aplicacion del modelo a dos momentos diferentes:
marzo, abril y mayo de 2019 y de 2020; determinando los cambios que se han

producido por la crisis.

3.3. Descubrir, por medio de la técnica de la encuesta, la posible variacion en la

percepcion de la reputacion online con motivo de la crisis del coronavirus.

3.4. Conocer la efectividad de las medidas tomadas por parte de las organizaciones en
base al compendio de buenas practicas elaborado.

11
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METODOLOGIA

En este capitulo se aborda la metodologia utilizada para el desarrollo de este Trabajo
de Fin de Master, que se enmarca dentro de la tipologia de investigacion cualitativa,
cuya finalidad es la comprension e interpretacion exhaustiva del fenébmeno analizado.
Dentro de las investigaciones propias de la teoria cualitativa, la autora de este trabajo
ha decido considerar el método del caso a partir de las directrices aportadas por Yin
(2003), que recomienda la aplicacion de este modelo bajo cualquiera de las siguientes

premisas:

1. Cuando el enfoque del estudio tiene por objeto responder preguntas de «cOmo»

y «por qué».

2. Cuando no es posible manipular el comportamiento de las personas involucradas

en el estudio.

3. Cuando se desea considerar las condiciones contextuales al ser relevantes para

el fenédmeno de estudio.

4. Cuando los limites entre el fenbmeno y el contexto no quedan claros.

Asi, este método resulta apropiado en aquellas investigaciones cuya finalidad sea la de
comprender un fendbmeno en su contexto a partir del estudio de una gran variedad de
fuentes. Gracias al estudio de caso, es posible analizar uno o varios fendbmenos
acaecidos en un determinado periodo de tiempo, considerando su contexto, momentos
criticos y participantes, con la intencion de conocer la causa de origen y entender el
desarrollo del mismo para asi aprender de lo acontecido y poder tomar las medidas

oportunas en un futuro.

En este sentido, atendiendo al nUmero de casos que pueden ser considerados a través
de esta metodologia cualitativa, podemos encontrar estudios de caso Unicos y estudios
de caso mudltiples, por medio de los cuales se evaluan diversos fendmenos con el
objetivo de comprender las diferencias y similitudes entre los mismos, permitiendo

focalizar la investigacion y obtener conclusiones de mayor calidad (Arias, 2003).

De otra parte, resulta imprescindible el establecimiento de las unidades de analisis que
delimitaran las fronteras del estudio de caso, ya que cada unidad requerird un disefio de
investigacion diferente y una estrategia de recopilacion de datos. Podemos decir que la
unidad de analisis determina el objeto de estudio de la investigacion (Yin, 2003),
pudiendo encontrarse una unica unidad de andlisis —estudio de caso holistico— o

multiples unidades de andlisis —estudio de caso de caracter incrustado.
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Asi mismo, es posible encontrar tres tipos de estudio de caso: explicativos, descriptivos
y exploratorios. Mientras que los explicativos evallan las relaciones causa-efecto
atendiendo a las teorias existentes, los exploratorios tienen la finalidad de investigar
acerca de un determinado proceso cuyos resultados sirvan para futuras investigaciones
(Kazez, 2009). Por su parte, un estudio de caso descriptivo persigue describir las
caracteristicas de un fendbmeno en su contexto, por lo que, al igual que el estudio de

caso exploratorio, también se emplea para la construccion de teorias (Baskarada, 2014).

Después de haber expuesto esta breve aproximacién acerca de los aspectos a
considerar a la hora de abordar una investigacion de caracter cualitativo que contemple
el desarrollo de un estudio de caso, resulta significativo exponer las razones por las
cuales este modelo representa el método idoneo para la consecucién de los objetivos
de nuestro proyecto. Tal y como define Yin (2003), el estudio de caso consiste en una
investigacion empirica que se sirve de mdltiples fuentes con el objetivo de investigar un
fendmeno en su contexto. Asi, considerando que el objeto de este trabajo es la
evaluacion de la gestion de la comunicacion de crisis por parte de tres organizaciones
durante la crisis del coronavirus en Espafia, el método del caso se presenta como una
metodologia de investigacion con una naturaleza exploratoria y descriptiva. A través del
analisis de contenido —considerando como unidad de analisis la comunicacion de crisis
durante el periodo de confinamiento—, la finalidad de la investigacion es conocer el
impacto que la pandemia del coronavirus ha tenido sobre la reputacion corporativa de

las empresas analizadas, comprendiendo sus variables y la interactividad entre ellas.

De acuerdo con lo expuesto, podemos determinar que el presente trabajo ha sido
planteado como un estudio de caso multiple —al considerar los casos de Civitatis, Iberia
y Room Mate Hotels—, exploratorio, descriptivo y holistico desde una perspectiva
fenomenoldgica que permita obtener datos dignos de analisis a partir de la interpretacion

de la investigacion realizada.

e Fases del trabajo y bibliografia utilizada

Este proyecto de investigacion ha sido desarrollado en cuatro fases, las cuales seran
expuestas a continuacion. En una primera parte, la autora ha desarrollado una
investigacion documental que incluye una revision del cuerpo de conocimiento existente
acerca del fenomeno objeto de estudio. De este modo, se persigue la elaboracion de un
marco tedrico que sirva de base para abordar el tema de investigacion y ejecutar el
estudio de caso a partir de la delimitacion eficiente de los datos que deberan ser
contemplados y recogidos a posteriori. Para ello, se lleva a cabo una revision de fuentes
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documentales que versan acerca de las estrategias de comunicacion idoneas para
gestionar situaciones de crisis, de modo que la reputacién corporativa se vea lo menos
afectada posible. Respecto a las fuentes bibliograficas estudiadas durante este proceso,
conviene sefialar el uso de manuales, informes estadisticos, actas de congresos,
articulos de indole cientifica presentes tanto en revistas universitarias como en revistas

especializadas del sector turistico y del ambito del marketing digital, asi como internet.

Una vez dispuesto el marco teérico, la autora dispondra del conocimiento necesario para
elaborar una herramienta que permitira recoger los datos oportunos para el eficiente
desarrollo del estudio de caso. Para ello, se seguiran las directrices de un protocolo
desarrollado a tal efecto, prestando atencion a las estrategias de comunicacién online
desarrolladas por Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels. De este modo se hara posible el
estudio de diversas variables en el periodo de tiempo comprendido entre los meses de
marzo y mayo de 2020, que sera replicado al mismo periodo para el afio anterior para
poder establecer comparaciones para cada una de las empresas. Dicha herramienta
contemplara, a su vez, un instrumento que perseguird analizar diversas variables en
base a un compendio de buenas practicas de comunicacion de crisis con la finalidad de
evaluar el éxito o fracaso de las medidas adoptadas por las diferentes organizaciones.
Asi mismo, con la finalidad de complementar la herramienta citada, durante esta
segunda fase se elaborara un cuestionario que perseguira conocer la posible variacion

en la percepcidn de la reputacion online con motivo de la crisis del coronavirus.

La tercera parte de la investigacion se correspondera con la recogida de los datos a
través de la herramienta elaborada y la difusion del cuestionado elaborado por medio
de la técnica de la encuesta. La recogida de los datos se produjo con caracter
retroactivo, durante los meses de julio y agosto de 2020, siendo el foco de atencion el
periodo comprendido entre marzo a mayo del 2020, asi como los mismos meses para
el afo 2019. Para ello, se emplearon técnicas cualitativas y cuantitativas con la intencion
de conocer la presencia online de las empresas objeto de estudio y sus estrategias de
comunicacion. Por su parte, la encuesta fue difundida por internet para su realizacion
entre el 15y el 30 de agosto de 2020, con la intencidon de conocer el efecto que la crisis

del coronavirus ha tenido sobre la reputacion corporativa de las empresas analizadas.

En la Uultima fase de la investigacién, la autora procedera al analisis de los datos
extraidos y a la exposicion de los resultados obtenidos. Los mismos seran contrastados
con las preguntas iniciales de investigacion que representaron el punto de partida del
estudio de caso, de manera que dichas hipétesis podran ser refutadas o confirmadas
con la finalidad de conocer la efectividad de las medidas tomadas y las posibles

prospecciones y futuras lineas de investigacion.
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e Disefio de la investigacion

En lo que respecta a la modalidad del estudio de caso que comprende este proyecto de
investigacion, conviene sefialar que se trata de un caso multiple —al considerar los las
empresas de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels— y situacional, motivado por la crisis
sanitaria global de la pandemia provocada por el virus del SARS-CoV-2. La eleccién de
dichas organizaciones viene motivada por la transcendencia del sector turistico dentro
de la economia espafiola en cuanto a su aportacion al Producto Interior Bruto, asi como
por tratarse de una de las industrias mas afectadas por la crisis que nos atafie. Al
escoger cada uno de los casos, la autora atendié a razones de representatividad para

los subsectores actividades y visitas guiadas, aeronautico y hoteleria.

Este apartado pretende abordar el disefio de la investigacion, que esta basado en la
triangulacién, es decir, la combinacion de diversas metodologias que persiguen analizar
un mismo fenémeno (Arias, 2003). Asi pues, se contempla la revision de distintos
documentos —tales como periddicos e informes—, en combinacién con la observacion
directa de diversas fuentes primarias —a partir de una herramienta disefiada a fin de
conocer los datos mas relevantes para cada una de las empresas acerca de sus
estrategias de comunicacion en base al analisis de la gestién de los medios propios, los
medios pagados, los medios ganados y sus acciones de RSC— y la aplicacién de la
técnica de la encuesta, basada en un muestreo por conveniencia de 456 personas —
correspondientes a residentes en Espafia con edades comprendidas entre los 18 y 65
afios—, que persigue conocer la posible variacion en la reputacion corporativa de las
empresas analizadas con motivo de la crisis acaecida por la pandemia del coronavirus.
De este modo, gracias a la triangulacién, se hace posible presentar una mayor viabilidad

de fuentes, concediendo mayor validez a nuestro proyecto de investigacion.

En este sentido, conviene sefalar las distintas categorias de analisis que han permitido
construir los ejes tematicos que han servido de guia para la recoleccién de los datos y
su posterior clasificacion y analisis. Dichas categorias persiguen el analisis de los casos
de estudio, basdndose tanto en los objetivos de la investigaciébn como en las hipotesis

formuladas, siendo las siguientes para cada una de las empresas:

1. Lacomunicacién corporativa en el &mbito digital antes de la crisis

Analisis de los medios propios
Analisis de los medios pagados

Acciones de Responsabilidad Social Corporativa

o o o

Tendencias en busquedas (como aproximacion a los medios ganados)
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2. Lacomunicacion corporativay las estrategias aplicadas durante la crisis

Andlisis de los medios propios
Andlisis de los medios pagados

Acciones de Responsabilidad Social Corporativa

o o o oW

Tendencias en busquedas (como aproximacion a los medios ganados)

3. Laafinidad de las estrategias comunicativas empleadas con las directrices
y recomendaciones de organismos y profesionales del sector

a. Estrategias de marketing y negocio

1) Flexibilizacién de las condiciones de cancelacion/modificacion
2) Politicas de RSC e iniciativas solidarias
3) Mejora del posicionamiento online y web
4) Seguimiento de las tendencias del sector
b. Estrategias de comunicacién

1) Euvitar el silencio comunicacional

2) Entender las preocupaciones de los viajeros

3) Informar de las medidas tomadas

4) Garantizar la seguridad y generar confianza

5) Centrado en las personas

6) Informacién de las medidas tomadas en RSC

7) Colaboracion con medios de comunicacion y lideres de opinién

c. Caracteristicas de los mensajes emitidos

4. Percepcién del publico respecto a la reputacion corporativa online

a. Percepcion de la reputacion corporativa antes de la crisis
b. Consideraciones acerca de la comunicacién emitida durante la crisis

c. Percepcion de la reputacion corporativa después de la crisis

Antes de proceder con las técnicas e instrumentos empleados de cara a la recoleccion
de los datos, resulta necesario sefialar que en toda investigacion metodoldgica de tipo
cualitativo existen margenes de error variables que pueden ser limitados bajo el
establecimiento de unos parametros de fiabilidad factible para un grupo de investigacion.
En lo que respecta a la encuesta aplicada, se ha contemplado un margen de error de
+5% para el conjunto de la muestra, con un nivel de confianza del 95,5%. Por todo ello,
el proyecto que nos atafie, al estar desarrollado por una Unica persona, sin contar con
los recursos y herramientas que puede disponer un grupo de investigacion, se
caracteriza por una serie de limitaciones que podrian ser superadas en una
investigacion futura sobre el tema en cuestidn, tal y como se expondra en el capitulo
correspondiente.
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e Técnicas e instrumentos en larecoleccion de datos

Tal y como se ha puesto de manifiesto previamente, tras una primera fase de
investigacion documental, la autora dispondra de una base tedrica que permitird el
establecimiento de los objetivos y la formulacion de las hip6tesis del proyecto de
investigacion, que serviran a su vez de guia para el desarrollo del mismo. De este modo,
sera posible la elaboracién una herramienta que perseguird analizar la comunicacién
digital de las empresas objeto de estudio, de manera previa y durante la crisis del
coronavirus, asi como la afinidad de las mismas con las recomendaciones y directrices
facilitadas por diversos organismos y profesionales del sector. Por otro lado, se
elaborard un cuestionario que serd aplicado sobre un muestro por conveniencia de 456
personas, cuyos resultados proporcionardn informacion relevante de cara a la
percepcién de la reputacion online de las empresas estudiadas. A continuacion se

expondra, de manera sistematica, el desarrollo de la tarea de recogida de datos.

En primer lugar, en lo que respecta a la herramienta de andlisis de las estrategias
comunicativas por parte de las tres empresas, tras la elaboracion de los instrumentos—
los cuales seran expuestos en el ultimo apartado del Marco Teoérico de este Trabajo de
Fin de Master como fruto de la investigacién documental previa—, la autora procedera
con la correspondiente recogida de datos, realizada entre los meses de julio y agosto
de 2020. Durante esta etapa, la investigadora empleara diversas herramientas y
programas en linea para analizar y conocer las estrategias de comunicacién empleadas,
asi como disponer de una aproximacion de las tendencias en busqueda. Dichas

herramientas se exponen a continuacién para cada una de las variables analizadas:

1. Anadlisis de los medios propios
a. Andlisis de las redes sociales: Metricool y FanPage Karma

b. Andlisis de la pagina web y el blog corporativo: SEMrush
2. Analisis de los medios pagados: SEMrush

3. Andlisis de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa
a. Difusiéon de las acciones de RSC en redes sociales: Metricool

b. Difusién de las acciones de RSC en buscadores?: Google News

4. Andlisis de las tendencias en blUsquedas? Google Trends

2 Para estas dos variables se ha centrado en el andlisis del buscador de Google, dada su
relevancia y empleo como principal motor de blsqueda en Espafia, con una cuota superior al
85% (Fernandez R., 2019).
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De otra parte, en relacién a la elaboracién y difusion de la encuesta citada previamente,
debemos sefalar que la misma persigue ofrecer una aproximacion a la posible variacion
de la reputacion online para cada una de las empresas tras la crisis del coronavirus. El
motivo de la eleccién de la técnica de la encuesta se justifica por la dificultad de acceso
a aquellas variables que pueden ayudar a reflejar tanto la reputacién corporativa online
como la gestion de los medios ganados, entre las que se encuentran el sentimiento de
marca o el denominado Share Of Voice. Lamentablemente, las herramientas que
posibilitan el acceso a dichos datos —tales como Mentionlytics, Social Mention,
Brandwatch o Buzzmonitor— se encuentran orientadas a empresas con elevados
presupuestos y no disponen de planes ajustados al ambito académico. Por todo ello, la
encuesta se presenta como una opcién factible, si bien condicionada —debido al
limitado muestreo al que se tendréa acceso durante el curso de la investigacion, asi como
por el tiempo y los recursos disponibles—, para conocer la percepcién de los usuarios
en relacion a la reputacion corporativa digital de cada una de las empresas analizadas.

En este sentido, la técnica de la encuesta aplicada se corresponde con un estudio
analitico observacional que persigue conocer la relacién existente entre las variables
analizadas, cuya dimension temporal es transversal (Casas Anguita, Repullo Labrador,
y Donado Campos, 2003a). Ademas, a partir de la elaboracién de la encuesta, la autora
persigue dar respuesta tanto a la tercera como a la sexta hipotesis de este proyecto de
investigacion. De este modo, la elaboracion del cuestionario se basara en las siguientes
variables: percepcion de la reputacién corporativa antes y después de la crisis, asi como
las consideraciones acerca de la comunicacién emitida durante el periodo de
confinamiento. El cuestionario —cuyo guion ha sido dispuesto en el Anexo 1 para su
consulta— comprende un total de 20 preguntas de respuesta multiple, y sera realizado
sobre un muestreo por conveniencia a través de la herramienta en linea de Google

Forms entre el 15y el 30 de agosto de 2020.

De otra parte, a pesar de que se justificara debidamente en el capitulo correspondiente,
resulta conveniente destacar que el andlisis de los medios ganados se ha visto
condicionado por el factor limitante de acceso a las herramientas previamente indicadas.
Por ello, la investigadora ha decidido acudir tanto a Google Trends como a Google News
de cara a evaluar las tendencias de busquedas y las apariciones en medios, con la
intencién de disponer de una idea generalizada de la repercusion e influencia de cada
una de las empresas, asi como tratar de recortar la limitacion ocasionada por el hecho
de no disponer de los recursos adecuados para realizar un andlisis exhaustivo de los

medios ganados.
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o Andlisis de datos y presentacion de resultados

Después de haber realizado la recogida de datos a través de las herramientas en linea
indicadas en base a los instrumentos elaborados a tal fin, asi como haber extraido la
informacién obtenida a partir de la realizacion de la encuesta, llega el momento de
proceder con su andlisis. A pesar de que este Trabajo de Fin de Master contempla un
capitulo especifico para la exposicién del analisis de los resultados obtenidos, resulta
de interés explicar el procedimiento desarrollado dentro de este capitulo metodoldgico.
En este sentido, podemos sefalar que el proceso de andlisis de los datos se compondra

de dos fases, las cuales se exponen a continuacion.

En un primer momento, se procederd a clasificar la informacién obtenida tanto a partir
de la herramienta elaborada para el andlisis de las estrategias como a través de la
encuesta difundida. En relacién a los datos recuperados a través de la herramienta
—que sera expuesta en el ultimo apartado del Marco Tedrico—, su clasificacion se
realizard en base a las tablas elaboradas a tal fin para facilitar su andlisis. Tal y como
se explicard en detalle posteriormente, los dos instrumentos que componen la
herramienta, aunque complementarios, persiguen objetivos diferenciados, por lo que los
datos reflejados presentaran distinta informacion y seran clasificados convenientemente

atendiendo a sus peculiaridades.

De otra parte, en correspondencia con los datos obtenidos a través del cuestionario, los
mismos seran categorizados en funcion de los items conceptuales fijados y de la
empresa analizada con la finalidad de realizar un analisis concreto por organizacion.
Esto se justifica por el hecho de que el objetivo de este trabajo no se corresponde con
una comparativa entre las tres empresas estudiadas, sino de manera individual para
cada una de ellas en base a sus estrategias de comunicacion durante el periodo de

confinamiento en relacion a los mismos meses para el afio anterior.

En una segunda etapa, se procedera con la codificacion del contenido del cuestionario
en funcion de las categorias y subcategorias de analisis establecidas (Casas Anguita et
al., 2003b), de forma que se haga posible la elaboracion y presentacion de los resultados
finales del proyecto de investigacion. En este sentido, conviene sefialar que uno de los
objetivos principales es el de identificar posibles patrones que permitan agregar valor a
las conclusiones obtenidas. Asi, dado que el muestreo no ha sido demasiado elevado
debido a las limitaciones expuestas previamente, para el desarrollo de esta fase de
andlisis de datos se empleara el programa en linea de Hojas de Calculo de Google para
la codificacion y clasificacion de las categorias, no siendo necesario el uso de softwares

especiales y mas avanzados para el tratamiento de datos.
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MARCO TEORICO

En este capitulo se profundiza en el estudio de la reputacién online y como esta se
puede ver afectada ante una situacion de crisis. De este modo, se persigue dar
respuesta y cumplir con los dos primeros objetivos generales de este proyecto: crear
una herramienta para evaluar la gestion de la comunicacion corporativa en situaciones
de crisis y, con ella, analizar qué han hecho las empresas del sector turistico espafiol
durante la crisis de la covid-19. Con la finalidad de abordar la complejidad de la cuestion,
se ha decidido dividir este capitulo en los siguientes apartados, que tendran la intencion

de facilitar la aproximacion al temay la consecucion de los propésitos expuestos:

- Reputacion y comunicacion corporativa: Se abordan los términos de
identidad, credibilidad e imagen dentro del entorno empresarial. De otra parte, se
ahonda en el concepto de reputacion corporativa digital, asi como las diferentes
herramientas de monitorizacion existentes para su analisis y medicion.

- Crisis y la empresa: Se investiga el concepto de crisis en el ambito
corporativo y qué estrategias pueden llevar a cabo las empresas para evitar que su
reputacion se vea afectada por los efectos negativos de las situaciones de crisis.

- Crisis del coronavirus y el sector turistico en Espafa: Se pretende
conocer el impacto que la crisis sanitaria del coronavirus ha tenido sobre el sector
turistico espafiol, asi como establecer un compendio de buenas practicas elaborado a
partir de las recomendaciones aportadas por organismos y profesionales del sector.

- Herramienta de andlisis de las estrategias de comunicacion: Se
presentara un modelo que perseguira analizar las estrategias de comunicacion digital y
establecer una ponderacion que permitird evaluar su gestion en base al compendio de

buenas practicas elaborado a partir de las recomendaciones aportadas.

e Reputacidon y comunicacion corporativa

La preocupacion por la reputacion no es una cuestion reciente ni contemporanea. De
hecho, en el siglo V a.C. el filésofo griego Sécrates manifestaba que la buena reputacion
sé6lo podia ser alcanzada esforzandose en ser lo que se desea parecer. Esta definicién
tan acertada puede seguir aplicandose hoy en dia, si bien, al adaptarla al entorno
empresarial, resulta necesario hacer alusion a los conceptos de identidad, credibilidad
e imagen corporativa con la finalidad de prevenir equivocaciones terminolégicas. En este
sentido, debemos tener en cuenta que todos ellos son activos intangibles de la
organizacion que influyen en su capacidad de obtener beneficios econémicos y se

enmarcan dentro de las estrategias de marketing empresarial (Alvarez y Murillo, 2018).
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La identidad corporativa es aquello que diferencia a la empresa del resto, los simbolos
que utiliza para identificarse ante su publico (Dowling, 1994). En relacién a ello, Kotler y
Keller (2012) definen la credibilidad corporativa como el modo en el que los clientes de
una empresa consideran que ésta puede ofrecer productos y/o servicios que cumplan
con sus necesidades. Ademas, segun ellos, la credibilidad de una organizacién depende

de su experiencia, confiabilidad y atractivo para su publico obijetivo.

De otra parte, la imagen corporativa es el conjunto de significados que el publico tiene
asociados a una empresa, es decir, la idea que tienen de ella (Antén, 2009), y que esta
formada a partir de la informacién y comunicacién que ha ido recibiendo a lo largo del
tiempo por parte de la propia organizacién o a través de otros medios (Enrique, 2013).
La imagen proyecta la personalidad de una organizacion en base a las estrategias de
comunicacion que ha ido implantando a lo largo del tiempo, mientras que la reputacion
corporativa tiene que ver con la historia, cultura y gestién de la empresa (Alvarez y
Murillo, 2018).

De este modo, en palabras de Antén (2009), “la reputacién corporativa es un juicio de
valor de la empresa que los publicos efectian comparando la imagen corporativa con
los valores y comportamientos que consideran ideales para este tipo de organizacion”
(p.5), es decir, es un reflejo de su identidad y sus propésitos. En la actualidad, la
sociedad demanda por parte de las empresas un cometido social, por lo que la
reputacion se convierte en una herramienta necesaria que puede reportar multiples
beneficios, que van desde el &mbito econémico hasta la fidelizacién y satisfaccion de
los clientes, pasando por la atraccién y retencion del talento (Alvarez y Murillo, 2018).
De este modo, tal y como hemos comentado previamente, la reputacién corporativa se
enmarca dentro de los objetivos del marketing estratégico de la empresa, y su gestion
requiere considerar tanto factores externos como internos (Rubio, Jiménez y Mercado,
2017). En definitiva:

[...] la reputacién corporativa es un recurso estratégico intangible, resultado de una
construccion social sostenible, en funcion del comportamiento empresarial, que incide en
la conducta de los grupos de interés y es susceptible de ser gestionada para mantener
una ventaja competitiva en funcion de la satisfaccion y fidelidad de los clientes. (Alvarez
y Murillo, 2018, p.197)

En este sentido, conviene sefialar la estrecha relacion existente entre la reputacion
corporativa y la comunicacion empresarial, asi como la necesidad de establecer
medidas acordes a las exigencias del mercado, puesto que unas estrategias efectivas
de comunicacién propician el mantenimiento de una buena reputaciébn empresarial y

permite mejorar el nivel de competitividad (Alvarez y Murillo, 2018).
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Antes de la llegada de la Web 2.0, la influencia de las marcas se basaba en una
comunicacion unidireccional fundamentada en la publicidad, las relaciones publicas y la
comunicacion con los medios (Del Fresno, 2011). Sin embargo, con el desarrollo de
internet y la irrupcién de las redes sociales como medios de comunicacién, los usuarios
pueden participar activamente y manifestar sus opiniones acerca de las organizaciones,
ya sean positivas o0 negativas (Cajal, 2017). Asi, tiene lugar la aparicion de una
comunicacion bidireccional en la que los usuarios son participes de las estrategias de
comunicacion de las empresas y se sitdan en el centro de las mismas. En este sentido,
la coherencia, la honestidad y la transparencia de los mensajes emitidos por parte de la
organizacion se convierten en elementos gue los publicos valoraran muy positivamente
(Alvarez y Murillo, 2018).

De este modo surge el concepto de reputacién online como “la construccion social
alrededor de la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una
persona, ente, organismo, institucién o empresa, etc.” (Del Fresno, 2012, pp.13-4). Asi,
la reputacion corporativa online es el reflejo de su prestigio en internet y es parcialmente
controlable por las organizaciones, ya que se ve influida por las percepciones creadas
a través de la expresion de opiniones y comentarios de terceras personas generadas a
partir de la presencia digital de las empresas y sus acciones de comunicacién online
(Cajal, 2017).

Podemos extraer de todo ello que la reputacién corporativa en el ambito digital no
obedece Unicamente a las estrategias desarrolladas por la propia organizacién, sino que
se ve intimamente ligada y depende fuertemente de las interacciones y comentarios de
los usuarios, que haran en base a sus experiencias (L6pez, 2010). Por ello, la gestidon
de la reputacion online —Online Reputation Management en inglés— representa una
pieza clave para el éxito empresarial, siendo una herramienta cada vez mas
imprescindible, por lo que debe integrarse en un plan de gestion que persiga maximizar
su potencial, minimizando las opiniones negativas y fomentando la creacion de las

positivas (Lopez, 2010).

A la hora de analizar la reputacion online, destacan fundamentalmente dos
procedimientos. Por un lado, realizar un estudio de las recomendaciones existentes por
parte de los usuarios en redes sociales y, por otro, comprobar el contenido de las
mismas a partir del analisis de frecuencia de palabras clave, su cobertura, analisis
semantico, etc. (Madrigal et al., 2020). De este modo, resulta significativo conocer
guiénes son los seguidores de la marca y lo que piensan los usuarios acerca de la
misma, asi como identificar las principales tendencias del sector y las personas mas

influyentes para considerar posibles futuras colaboraciones (Trabado, 2017).
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Por su parte, Del Fresno (2011) distingue dos horizontes temporales que deben ser
considerados al desarrollar una investigacion de la reputacion digital. Asi, por un lado,
se valoraria la reputacion online existente realizar una investigacion histérica a partir de
informacién recopilada sistematicamente y delimitada por palabras clave. Por otro lado,
nos encontrariamos con el control de la reputacién online en el presente, es decir,
aguella que se encuentra en proceso de creacidn en ese mismo momento. Para ello se
desarrollaria la monitorizacién, realizando un seguimiento diario y acumulativo de todas
las referencias a la empresa que aparezcan en internet, con la finalidad de identificar las
opiniones positivas y negativas para optimizarlas y minimizarlas, respectivamente
(Lépez, 2010). Una vez extraida toda la informacion, se hace posible la toma de

decisiones y la definicion de los planes de actuacion (Del Fresno, 2011).

Continuando con la monitorizacion de la reputacion online, cabe cuestionarse los
aspectos mas relevantes que deben ser tenidos en consideracion, que segun Trabado
(2017), son los siguientes:

- La medicién del grado de actividad de la marca online.

- La definicion de las palabras clave relacionadas con la marca para poder asi
realizar su seguimiento.

- El estado del sentimiento de aquellos usuarios que interactdan con la marca.

- La capacidad de influir de la marca sobre terceros.

En este sentido, existen numerosos medios que deben ser considerados a la hora de
desarrollar la monitorizacién de la reputacién corporativa (Del Fresno, 2011): sitios web,
agregadores de opinion, blogs, foros y comunidades, portales, medios de comunicacion
online, etc. La organizacién tampoco debe perder de vista las redes sociales, sino que
“debe participar en las conversaciones respondiendo de manera adecuada y rapida a
las inquietudes, criticas, preguntas y consejos de los clientes” (Madrigal et al. 2020,
p.26), ya que, en el caso de no hacerlo, las interacciones pueden volverse una amenaza
debido a la viralidad —su propagacion exponencial— y la capacidad de llegar a una
gran audiencia, de ahi que la figura del Community Manager cobre especial relevancia.
De este modo, a pesar de que la reputacion online es parcialmente controlable debido
a la interactividad de los usuarios, gracias a la monitorizacion las empresas disponen de

la capacidad de corregir las posibles desviaciones que se produzcan (Trabado, 2017).

Para finalizar con este apartado, conviene sefalar que son numerosas las herramientas
existentes cuya finalidad es la medicién y monitorizacion de distintos elementos de la
reputacion digital, y varios son los autores que proponen el uso de diversos instrumentos
en base a su experiencia profesional (Lopez, 2010; Del Fresno, 2011; Cajal, 2014;
Trabado, 2017).
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No obstante, dada a la diversidad de herramientas existentes, se ha decidido acudir a
las fuentes mas recientes de cara a elaborar una tabla que retna las herramientas de
monitorizacibn mas relevantes y actualizadas, la cual puede ser observada a

continuacion:

Tabla 1. Herramientas para la monitorizacién de la reputacion online

Analiza y genera informes estadisticos de redes sociales y
De pago campafas de marketing. Permite crear alertas, identificar
influencers, embajadores y detractores de marca.

Analiza informacion procedente de webs, blogs, redes

De pago sociales, noticias y foros. Genera informes de sentimiento,
tendencias y actividad en redes sociales.
Gratuita Posibilidad de generar informes de monitorizacion de marca,
- redes sociales y tendencias, tanto las propias como las de la
De pago competencia.
Se centra en la gestidn y analisis de reclamaciones rastreando
Gratuita hasta en 40 paginas diferentes. Especialmente util para la

gestion de crisis de reputacion online.

Permite generar alertas a partir de palabras clave escogidas,
Gratuita siendo busquedas completas en el entorno de Google y enviar
notificaciones sobre nuevo contenido.

Posibilita evaluar la magnitud de una marca en el entorno de
Gratuita las redes sociales en un determinado periodo de tiempo, Si
bien la informacion es basica.

Permite rastrear imagenes y conocer quién esta utilizando

Gratuita imagenes de tu marca a través de blsquedas inversas en
Google, Bing y Yandex.

Recupera informacién y monitoriza un histérico de hasta 6

De pago meses. Genera informes de tendencias y sentimiento. Permite
evaluar la marca frente a la competencia.

Gratuita Permite monitorizar la web y redes sociales como un motor de
- busqueda, creando alertas y proporcionando informacion en
De pago tiempo real y evaluar competidores.

Rastrea mas de 150 millones de fuentes y monitoriza varias
De pago marcas, con configuraciones y filtros personalizados. Creacion
de informes de métricas y andlisis.

Posibilidad de generar informes de monitorizacion (propios y

De pago de la competencia), tendencias y customer insights. Evalta
SEO, PPC, retargeting y marketing de contenidos.
Gratuita Plataforma que permite hacer busquedas de diferentes
- términos analizando informacién de mas de 100 sitios web y
De pago redes sociales y generar analisis.
Permite monitorizar marcas, productos y competidores en
De pago Instagram y Pinterest. Posibilidad de evaluar el ROI. Se puede

integrar a Google Analytics.

Posibilita la monitorizacion de la marca a través de Twitter a
Gratuita través de palabras clave y conocer los usuarios que han
mencionado una cuenta en tiempo real.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cajal (2014) y Trabado (2017)
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e Crisisylaempresa

Una crisis se puede definir como una situacioén no deseada, extraordinaria, de evolucion
incierta y limitada en el tiempo (UNWTO, 2012). Existen numerosos tipos de crisis y
éstas pueden ser evitables o no evitables, deberse a circunstancias ajenas a la
organizacion o caracterizarse por tener un origen interno; sin embargo, todas ellas se
caracterizan por la imprevisibilidad y la falta de control (COMCEC, 2017). De este modo,
a pesar de que cada tipologia de crisis tiene unas caracteristicas concretas, es posible

extraer cinco rasgos comunes a todas ellas (Westphalen y Pifiuel, 1993):

- Sorpresa: Motivada por la imprevisibilidad, la falta de anticipacion.

- Unicidad: No existen dos crisis iguales ni con la misma incidencia.

- Urgencia: Debe ser abordada con la mayor rapidez posible, debido a la
velocidad exponencial a la que fluye la informacion, especialmente la negativa.

- Desestabilizacion: Los instrumentos habituales de informacion se vuelven
inapropiados y las relaciones de la empresa con su entorno se ven afectados.

- Tendencia en la calidad de la informacion descendiente: La informacion

proporcionada empeora como consecuencia del punto anterior.

En este sentido, tanto Faulkner (2001) como Aktas y Gunlu (2005) abordan las
particularidades que definen una situacién de crisis sefialando su origen en un elemento
0 suceso provocador que representa una amenaza, pudiendo suponer una pérdida de

control dado el poco tiempo de decisién y la necesidad de tomar medidas urgentes.

Por otro lado, en lo que respecta a las distintas etapas que pueden encontrarse en una

situacion de crisis, Westphalen y Pifiuel (1993) apuntan cuatro:

1. Fase preliminar: Momento en el que se empiezan a detectar las sefiales de
una situacién de crisis, y deberian empezar a aplicarse medidas preventivas.
Fase aguda: Coincide con el aumento de la presion y especulacion.

Fase cronica: Las consecuencias derivadas de la crisis se suceden.

Fase postraumética: Momento de reflexion, aprendizaje y de tomar medidas.

Para abordar la gestion de crisis con éxito, resulta de vital importancia considerar la
prevision como un elemento imprescindible, a pesar de que muchas situaciones de crisis
son impredecibles. Esto se debe a que no todas las organizaciones son igualmente
propensas a sufrir situaciones de crisis, ni igualmente capaces de gestionar las
adversidades con éxito, por lo que una buena preparacion puede marcar la diferencia 'y
evitar que un suceso no previsto acabe derivando en una grave crisis (Rodriguez-
Toubes y Fraiz Brea, 2012).
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Atendiendo a las distintas tipologias de crisis, debemos destacar que han sido varios los
autores que han propuesto diferentes clasificaciones acudiendo a diversos elementos.
Asi, encontramos la clasificacion de Faulkner (2001), que hace distincidén entre crisis y
desastres, y propone un modelo considerando los rangos de crisis en base a su origen
—interno o externo— y la escala de magnitud del suceso. Faulkner (Ibidem) define una
crisis como una situacion causada involuntariamente por la propia empresa debido a
una gestion ineficiente o a una falta de adaptacién a un proceso de cambio; por su parte,
un desastre seria la situacion de cambios repentinos, impredecibles y sobre los que se

tiene escaso control.

Continuando con las distintas clasificaciones de crisis, debemos considerar también la
diferenciacién entre crisis evitables y no evitables, atendiendo al grado de control de las
mismas por parte de las organizaciones (Gonzélez-Herrero, 1997). De otra parte,
tampoco debemos olvidar la clasificacién propuesta por Coombs (2004) en su Teoria
Situacional de Comunicacion de Crisis —la cual sera abordada en detalle
posteriormente— en la que considera diez tipologias considerando los posibles origenes
de las mismas. A pesar de las distintas y numerosas propuestas de clasificacion de crisis
existentes, dado que este trabajo se enmarca dentro del periodo de confinamiento
motivado por la propagacion de la covid-19, se tendra especial consideracion a la
tipologia de crisis sanitaria y el concepto de crisis no evitables por parte de las

organizaciones.

En este sentido, conviene sefalar que las crisis relacionadas con el &mbito de la salud
pueden ser divididas en dos categorias (COMCEC, 2017). Por un lado, a nivel micro,
nos encontrariamos con enfermedades localizadas en zonas concretas como resultado
de una deficiente higiene, seguridad y/o sistema sanitario —intoxicacion por aceite de
colza, malaria— vy, por otro, epidemias a nivel macro —gripe aviar, Sindrome
Respiratorio Agudo Grave (SARS, por sus siglas en inglés)— que afectan a personas
en un &rea muy amplia. Por todo ello, podemos deducir que la crisis sanitaria provocada
por el virus del SARS-CoV-2 se enmarca en un nivel macro por su incidencia global
pero, ademas, se trata de “una crisis intratable en un doble sentido: por su previsibilidad

y por su dificil gestiéon” (Crespo y Garrido, 2020, p.13).

Con la eclosion de la pandemia se produce una situacién no evitable que, al estar
causada por un fenémeno externo a la organizacion (Faulkner, 2001), no deberia afectar
por si misma a su reputacion (Coombs, 2012). No obstante, el desarrollo de la crisis y
sus efectos econdmicos y sociales influirdn en la reputacion corporativa en funcién de
la estrategia de comunicacién que adopte la empresa, (Rodriguez-Toubes y Alvarez de

la Torre, 2013), pudiendo llegar asi a generar una crisis de confianza.

26

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



No obstante, aquellas empresas que hayan trabajado en su imagen corporativa y
posean una buena reputacion de manera previa al estallido de la crisis, seran mas
resistentes a sus efectos negativos, proporcionandole credibilidad y confianza (Enrique,
2013). De hecho, las situaciones de crisis no implican necesariamente la pérdida de
reputacion, ya que con las estrategias apropiadas de gestion, es posible obtener

mejores niveles de credibilidad y transparencia (Alvarez y Murillo, 2018).

En este sentido, cobra relevancia el concepto de gestién de crisis como un proceso del
plan estratégico que elimina parte del riesgo y de la incertidumbre y, por lo tanto, permite
a la organizacién tener un mayor control sobre su destino (Fearn-Banks, 2007). Para
ello, de forma inmediata a los primeros sintomas de crisis, es necesario adoptar medidas
de contencién y decisiones estratégicas con la finalidad de limitar las consecuencias
negativas y tratar de que el desarrollo de los acontecimientos vuelva a ser positivo para
la organizacion (UNWTO, 2012). Lo habitual es que estas acciones se encuentren
concretadas en un plan de actuacién ante posibles crisis por parte de la organizacion de
manera previa a que éstas sucedan (Coombs, 2012).

Gestionar una crisis implica programar con antelacion las posibles crisis que puedan
afectar a una empresa, promoviendo su capacidad de ejecutar las deciciones de
emergencia pertinentes de una forma eficiente y rapida (Enrique, 2013). Asi, la gestion
de crisis se fundamenta en la realizacion continua de evaluaciones de aquellos factores
criticos y de peso que pueden constituir un grave problema para la organizacion (Kotler
et al.,, 2011). Ademas, las medidas tomadas deberan ir junto a una estrategia de
comunicacion planificada y coherente (Enrique, 2013). De hecho, la gestion efectiva de
la crisis incluye unas acciones comunicativas que persigan, no sélo aliviar o eliminar los
efectos negativos, sino también la posibilidad de alcanzar una reputacién mas positiva

que la que la organizacion tenia antes de la crisis (Fearn-Banks, 2007).

De este modo surge el término de comunicacion de crisis como “el proceso mediante el
cual, una vez declarada la crisis, se reducen al minimo sus consecuencias negativas
para la organizacion y para los grupos de interés de los que la organizacién es
responsable” (UNWTO, 2012, p.5). De este modo, se trata del didlogo entre la
organizacion y su publico antes, durante y después de la coyuntura (Fearn-Banks,
2007). Estas acciones estaran recogidas en un plan de comunicacioén de crisis (Enrique,
2013) que, al igual que el plan de gestion de crisis, preferiblemente estara contemplado
antes de que ésta suceda (COMCEC, 2017), ya que evitara que la organizacién cometa
los errores mas comunes y peligrosos (Gonzalez-Herrero, 1997). La relevancia de la
planificacion radica en el hecho de que, en una situacion de crisis los hechos se suceden
a gran velocidad, por lo que no hay tiempo que perder (Gonzélez-Herrero, 1997).
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En este sentido, la organizacion debe identificar las estrategias de comunicacion
acordes para las distintas situaciones de crisis y la responsabilidad que tenga la
empresa acerca de las mismas (Coombs, 2012); ademas, éstas deben ser estratégicas
(Coombs, 2015). Las estrategias de comunicacién de crisis deben cumplir con los
principios de integridad, honestidad y coherencia, ya que cualquier inexactitud sera
rapidamente viralizada (Alvarez y Murillo, 2018). Dependiendo de la estrategia escogida,
la reputacion se vera afectada en mayor o menor medida. Asi mismo, con el estallido de
la crisis resulta esencial dar una respuesta rapida (Coombs, 2012), ya que “el periodo
de tiempo que sigue al inicio de una crisis es decisivo tanto en la configuracién de la
imagen de la empresa por parte de sus publicos como en la proteccién de la reputacién
empresarial” (Gonzalez-Herrero, 1997, p.17). De todo ello es posible extraer que la
comunicacion de crisis debe ser considerada como una parte mas de la comunicacion

corporativa (Enrique, 2013).

En el caso de la crisis sanitaria provocada por la enfermedad de la covid-19, en la que
la responsabilidad de las organizaciones es baja, puede resultar efectivo acudir al uso
de estrategias defensivas, como la negacién de responsabilidad. No obstante, si la
situacion en cuestién ha sido gestionada deficientemente por parte de la empresa, y
esto a su vez ha provocado otra crisis, la responsabilidad de la organizacion seria alta,
por lo que en dicho caso se deberia abordar a una estrategia acomodaticia en base a
una disculpa publica unida a acciones concretas (Xifra, 2020). La coyuntura provocada
por el coronavirus representa una crisis no evitable para las organizaciones, por lo que
“la gestién de la comunicacion de crisis estaria enfocada a la prevision de las posibles
crisis accidentales que pudieran ocurrir y a la puesta en marcha de mecanismos que

minimizaran su impacto sobre la organizacién” (Gonzalez-Herrero, 1997, p.11).

En este sentido, son muchas las teorias de comunicacién de crisis que, desde mediados
de los afios noventa, han sido propuestas por parte de diversos autores, tales como el
Modelo Cebolla, elaborado por Paunchant y Mitroff en 1992; o el Modelo de Relaciones
Publicas de Crisis, planteado por Marra en 1996 (Enrique, 2013). Sin embargo, de todas
las teorias propuestas, destacan dos por su incidencia en estudios posteriores, las
cuales seran abordadas en detalle a continuacion: la Teoria de la Reparacion de la

Imagen y la Teoria Situacional de Comunicacion de Crisis.

La Teoria de la Reparacion de la Imagen —planteada por William Benoit en 1995—,
proponia cinco estrategias de comunicacion como recursos simbélicos (Cheng, 2018)
gue pueden ser aplicadas por parte de las organizaciones ante situaciones de crisis con

la finalidad de mantener su reputacion corporativa.
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De este modo, Benoit (1995) planteaba las estrategias de negacion, de evasion de la
responsabilidad, de reduccién de la ofensiva, de accion correctiva y de mortificacion.
Las personas encargadas de gestionar una situacion de crisis pueden utilizar las
diversas estrategias de comunicacion en respuesta a la coyuntura con la intencién de
dar forma a las atribuciones de la crisis y/o0 a las percepciones de la propia organizacion
(Coombs, 2004). Sin embargo, la Teoria de la Reparacion de la Imagen no esti exenta
de limitaciones. Entre los problemas que este modelo representa es que no respalda la
relacién causal entre las estrategias de comunicacion y la reparacién de la imagen de
las organizaciones; asi mismo, esta teoria no proporciona una direccion clara acerca de

cuando y como elegir la estrategia de comunicacién correcta (Cheng, 2018).

En segundo lugar, nos encontramos con la Teoria Situacional de Comunicacion de
Crisis, propuesta por Timothy Coombs a partir de la Teoria de la Reparacion de la
Imagen de Benoit y la Teoria de la Atribucion. Esta Gltima fue propuesta por el propio
Coombs, a partir de la cual defiende que los usuarios, dentro del marco de agentes
externos, atribuyen la responsabilidad de una crisis en base a unos sentimientos y
emociones generados (Garcia Ponce y Smolak-Lozano, 2013). A través de la Teoria de
la Atribucion, Coombs acude a la veracidad de las pruebas, al dafio y a la interpretacion
del historial de crisis de la organizacion, como factores que determinan las actuaciones
ante situaciones de crisis y las posibles reacciones derivadas de las mismas por parte
del publico (Garcia Ponce y Smolak-Lozano, 2013). En este sentido, la Teoria
Situacional de Comunicacién de Crisis defiende que las estrategias de comunicacion
deben aplicarse en funcion de la amenaza de la crisis (Coombs, 1998), por lo que las
organizaciones estaran mejor preparadas para determinar qué estrategias son las
requeridas en cada caso (Coombs y Holladay, 2012). De este modo, el dafio potencial
de una crisis es una funcién de la responsabilidad y de los factores intensificadores de
la misma (Coombs, 2006), y esta compuesta de tres elementos centrales: la situacion

de crisis, las estrategias de respuesta y un sistema que permita hacer coincidir ambos.

Ademas, con la finalidad de evaluar la amenaza potencial de una situacion de crisis a la
reputacién de una organizacion, Coombs (2006) distingue cuatro factores: el tipo de
crisis, la gravedad del dafio, el historial de crisis y el historial de relaciones.
Primeramente, debera ser identificada la tipologia de la crisis para después proceder a
la atribucion de la responsabilidad y evaluar el dafio reputacional inicial. A continuacion,
deberan ser tenidos en consideracion los efectos modificadores de la gravedad, asi
como el historial de crisis y rendimiento de la organizacién. De este modo, el nivel de
dafio que una situacion de crisis pueda causar a una organizacion impulsara la seleccién

de la estrategia de respuesta mas adecuada.
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En este sentido, segun la Teoria Situacional de Comunicacion de Crisis, las crisis se
pueden clasificar teniendo en cuenta la menor o mayor atribucién de responsabilidad de
la organizacion por parte del publico, siendo: crisis con victimas, crisis accidentales y
crisis previsibles (Coombs, 2004). En base a esto, en términos generales existen dos
estrategias de comunicacion de crisis (Coombs, 2015): gestionar la informacion
—recopilando y difundiendo informacion relacionada con la situacion—, y gestionar el
significado —destinando esfuerzos para influir en la percepcion de la crisis por parte del
publico. Asi mismo, las estrategias de comunicacién de crisis pueden ser divididas en
tres categorias: informacion de instruccién, informacion de ajuste y reparacién de
reputacion. De este modo, para Coombs (2006) la reputacién corporativa representa un
recurso digno de proteccion durante una situacion de crisis. Las crisis pasadas son un
indicador potencial de la estabilidad de una organizacion, ya que sugieren un patrén
particular de comportamiento. Tal y como defiende Coombs (2004), las crisis pasadas
de una organizaciéon podrian conducir a atribuciones mas fuertes de responsabilidad
organizacional, pudiendo la crisis en cuestion ser considerada como parte de un patrén

0 como un incidente aislado.

Para finalizar con esta breve exposicion del modelo propuesto por Coombs, conviene
considerar las variables y relaciones clave que se dan en una situacion de crisis, para

lo cual se recomienda la observacion del siguiente gréfico:

Figura 1. Variables de la Teoria Situacional de Comunicacion de Crisis

k.
Responsabilidad
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crisis
Estrategias de
respuesta .
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Impacto corporativa
\ |
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Coombs y Holladay (2012, p.40)
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Dejando de lado las teorias existentes acerca de las estrategias de comunicacion que
las organizaciones deben emplear ante situaciones de crisis, conviene tener en cuenta
que, con el desarrollo de internet, la comunicacion de crisis ha sufrido notables cambios
(Garcia Ponce y Smolak-Lozano, 2013) dada la transformacion de las interacciones en
el medio digital, por la que cada receptor puede convertirse también en emisor, dando

lugar a una comunicacién multidireccional (UNWTO, 2012).

Considerando la velocidad con la que se propagan los mensajes en internet y el
crecimiento exponencial de los contenidos (Enrique, 2013), las organizaciones se
encuentran en un contexto de mayor incertidumbre para su reputacion corporativa
(Alvarez y Murillo, 2018) y deben estar preparadas para ello. En este sentido, cobra
especial relevancia el uso de las redes sociales como herramienta de comunicacion en
situaciones de crisis para mejorar la comunicacion y participacion. De este modo, el
advenimiento de las redes sociales ha transformado draméaticamente la gestién de crisis,
en cuanto a su preparacion, capacidad de respuesta y posibilidades de recuperacion
(ASEAN, 2006). En este sentido, tal y como ponen de manifiesto Emre et. al. (2016), las
redes sociales se han convertido en el medio més efectivo de comunicacion en todo el
mundo, ya que gracias a su capacidad de intercambio de informacion, es posible llegar

a las masas de un modo que no era posible con los medios tradicionales.

Para concluir con la importancia que tienen hoy en dia las redes sociales como
herramienta para gestionar la comunicacion en situaciones de crisis, conviene hacer
alusion a las caracteristicas que Odykmaz (2013) destaca de las mismas (como se citd
en Emre et. al., 2016):

- Interactividad: La comunicacion es multidireccional, de modo que los individuos
son productores y consumidores en todas las etapas del proceso comunicacional.

- Instantaneidad: La transferencia de los mensajes es inmediata.

- Finalidad de recreo: Por regla general, no tienen finalidad lucrativa.

- Comunicacion individual y de masas: Las redes sociales tienen el objetivo de
permitir el establecimiento de comunicaciones con las masas e individuos.

- No requiere profesionalidad por parte de los usuarios: El Unico requerimiento
para participar es contar con un dispositivo que permita la conexion a internet.

- Ausencia de clases sociales: Las redes sociales representan un entorno donde
las personas pueden comunicarse entre si sin prestar atencion a cuestiones
educativas, laborales, de género y/o ingresos econémicos.

- Maés alla del tiempo y del espacio: El tiempo y el lugar de la comunicacién ha
dejado de ser importante, ya que no existen limites en las redes sociales mas alla

de que el propio usuario disponga de cobertura movil e internet.
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- Alterabilidad de los mensajes: Al contrario de lo que sucede con los medios
tradicionales, los mensajes enviados a través de las redes sociales son editables.

- Laestructura de propiedad no afecta el contenido: Las condiciones propias del
individuo duefio del perfil de las redes sociales, tales como su salario, no influyen
en la percepcion del resto de individuos acerca de su contenido.

- Contaminacion de lainformacion: A pesar de que en las redes sociales e internet
se puede encontrar gran variedad de informacién, ésta es facilmente manipulable,

provocando la aparicion de las llamadas fake news.

Después de haber abordado la importancia de la comunicaciéon corporativa como
estrategia efectiva dentro de la gestion de crisis, protegiendo la reputaciéon y la
credibilidad de la organizacién al proporcionar informaciébn de manera precisa y
oportuna, conviene hacer una aproximacién a las directrices y recomendaciones

existentes al respecto.

En primer lugar, como se ha puesto de manifiesto previamente, es preferible que los
principios de un plan de comunicacion de crisis hayan sido establecidos de manera
previa al estallido de la misma; cuanto mas detallada sea, mas probable es que los
resultados sean efectivos (COMCEC, 2017). De otra parte, debe considerarse que:

Cada crisis tiene circunstancias Unicas o imprevistas, por lo que puede ser necesario
modificar el plan de comunicaciéon en cuestion. Estos planes deben prever una
informacion precisa y oportuna sobre los efectos de las crisis, un esquema general de
las medidas que han de adoptarse, la designacion de los responsables de la adopcién
de las decisiones, unas pautas cronolégicas de difusion de informacion, el parte de lo
gue se ha hecho o se esta haciendo, informacion atil en materia de seguridad publica y
la definicién y la promocion de fuentes oficiales de informacién que ofrezcan datos
actualizados. (UNWTO, 2012, p.4)

De este modo, la planificacion de crisis reporta numerosos beneficios, como la
identificacion de areas de riesgo y su correspondiente reduccioén, la configuracion de
respuestas efectivas de crisis y la identificacion de los recursos de respuesta necesarios
(Seeger, 2006). Con todo, a pesar de la relevancia que tiene la planificacion previa de
cara a gestionar una situacion de crisis con éxito, la mayoria de las organizaciones no
la contemplan en sus planes de negocio, tal vez por falta de recursos, considerarlo futil
o por la complejidad del proceso. No obstante, la planificacién de crisis representa una

inversion elemental para cualquier organizacion (UNWTO, 2012).

Acerca de las estrategias de comunicacion de crisis, conviene tener en cuenta que,
independientemente de las caracteristicas propias de cada tipologia de crisis, la
respuesta idénea persigue proporcionar informacion oportuna, precisa, fidedigna,

objetiva, creible y transparente (COMCEC, 2017; UNWTO, 2012). Sin embargo, existen
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una serie de normas y directrices que pretenden el establecimiento de unas buenas
practicas para una comunicacion de crisis eficaz. Para ello, hemos acudido a fuentes
desarrolladas por distintos profesionales y organismos con la finalidad de sintetizar los

principios y las mejores estrategias de comunicacién ante situaciones de crisis.

De este modo, en la Tabla 2 pueden observarse los principios que deben tener en
consideracién las empresas a la hora de desarrollar una estrategia de comunicacion

ante situaciones de crisis, independientemente de su tipologia.

Tabla 2. Principios en la comunicacién de crisis

Designar a los miembros del equipo por area de responsabilidad y
garantizar reuniones y comunicaciones periodicas

Designar un portavoz de la empresa para la interaccion con los medios

Proporcionar informacion comprensible acerca de los antecedentes sobre
el equipo de gestion de crisis

Redactar los mensajes que deben ser emitidos por el portavoz designado,
enfocandose en la transparencia, precision y evitando la especulacion

Establecer canales de comunicacion de crisis y programar actualizaciones

frecuentes
Establecer un canal de comunicacion especial y designar a un equipo
para trabajar con las personas afectadas y establecer procedimientos
para proporcionar asistencia en el caso de que ésta sea necesaria

Activar el sistema de comunicaciones para empleados con
actualizaciones frecuentes

Activar un sitio web dedicado a la crisis que sea actualizado con
frecuencia, incluyendo un enlace destacado al sitio web habitual. Publicar
actualizaciones en las redes sociales
Todas las organizaciones se involucraran en la toma de decisiones,
teniendo reuniones con el equipo de comunicacién de crisis
Garantizar una investigacion rapida y precisa que sea transmitida al
equipo de comunicacion de crisis
Medir los éxitos y la percepcion de los medios de comunicacién y la
opinién publica. Realizar encuestas después de la crisis, incluso a
intervalos de 3, 6 y 12 meses. Evaluar los resultados y desarrollar
recomendaciones para mejoras

Fuente: Elaboracion propia a partir de UNWTO (2011), citado en COMCEC (2017, p.54)
De otra parte, la Tabla 3 ha sido elaborada con la intencion de recoger las principales

estrategias que toda organizacién deberia considerar para poder desarrollar una

comunicacion de crisis efectiva.
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Tabla 3. Estrategias para hacer efectiva la comunicacion de crisis

Actuar rapido y responder con prontitud. Emitir cuanto antes un comunicado
provisional
No asumir la responsabilidad de la comunicacion si la organizacién no es la mas
indicada para ello. Otras entidades mas directamente relacionadas con la crisis
pueden ser el representante mas adecuado
Mantener la calma y proyectar una imagen de profesionalismo que repercuta
positivamente en la organizacion
Activar un centro de medios previamente planificado y sitios dedicados a la gestion
de la crisis en internet y redes sociales que deberan actualizarse con frecuencia.
Fijar un calendario de partes informativos frecuentes y atenerse a él para ser
accesible y suscitar credibilidad
Ser honesto, transparente y primar por la exactitud. Sefialar abiertamente las
fuentes de informacion y las personas que participan en los procesos decisorios.
Cerciorarse de que los datos son correctos antes de divulgarlos
Comunicar con compasioén, preocupacion y empatia, ya que mejora la credibilidad
del mensaje y la legitimidad percibida por parte del receptor
Desarrollar una estrategia de redes sociales que determine qué objetivos se
perseguiran, que medidas se deben tomar y qué recursos requieren. Determinar
la(s) plataforma(s) que se emplearan a tal efecto, de qué se informara, cuando y
quién se encargara.
No imponer un apagon informativo y no apartarse del mensaje original. Divulgar
toda la informacidn pertinente y comprobada que sea posible
En el caso de que haya personas afectadas por la situacion, recordar a las victimas
y contactar con las familias

Evitar especulaciones y garantias categoéricas

Poner la crisis en contexto y aceptar la incertidumbre y la ambiguedad.

Desafiar declaraciones falsas y destacar aspectos positivos. Formular los mensajes
de manera clara y concisa
Responder en el mismo medio con la finalidad de llegar adonde esta el publico de la
organizacion
Conectar con otras fuentes de noticias y conocer a los interlocutores. Cooperar con
todos los medios de comunicacion y no hacer favoritismos

Comunicarse directamente con el sector de la organizacién y el publico

Cambiar los mensajes promocionales para abordar inquietudes de seguridad
En el caso de que sea posible, seguir adelante con eventos promocionales y ferias
comerciales

Perseguir aumentos en los presupuestos promocionales

Iniciar asistencia financiera y/o medidas fiscales para apoyar a las empresas

Supervisar y explicar las medidas de seguridad

Coordinar con los servicios de seguridad para permitir el acceso a los medios de
comunicacion

Comunicar internamente a los empleados de la organizacion

Monitorear los niveles de satisfaccion entre los potenciales clientes y clientes
fidelizados
Monitorear la opinion publica acerca del riesgo antes de una crisis y sobre la
gravedad percibida después de que haya sucedido. Dicha informacion proporciona
la base para adaptar los mensajes a las necesidades e inquietudes del publico

Supervisar informe de medios de comunicacion
Fuente: Elaboracion propia a partir de Seeger (2006), UNWTO (2012), ASEAN (2016) y
COMCEC (2017)
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Para finalizar con la exposicion de esta seccion, conviene identificar las equivocaciones
y los errores mas usuales que cometen las organizaciones cuando se trata de
desarrollar unas estrategias de comunicacion de crisis, las cuales se exponen a
continuacién (Porcar, 2012; UNWTO, 2012):

- Inexistencia de un plan de comunicacion de crisis antes de que ésta suceda.

- Desconocimiento de las reglas elementales para desarrollar una comunicacion
de crisis eficaz.

- Emision de juicios y conclusiones precipitadas a falta de contar con informacién
veraz y valida.

- Reaccionar de forma desmedida y abordar competencias que no corresponden.

- Lapasividad y la incapacidad de comunicar oportuna y profesionalmente.

- Manipulacién de los hechos con la intencion de que la reputacién no se vea tan
perjudicada, pero acabara afectando a la credibilidad de la organizacion si la
verdad se hace publica.

- No mostrar la suficiente preocupacion, solidaridad y empatia.

- Achacar la culpa de lo sucedido a otros repercute en una mala imagen de la
organizacion, incluso cuando sea cierto.

- Descoordinacién entre los miembros de la organizacién y mensajes dispares por
parte de los mismos. Es necesario la existencia de un portavoz que sea
identificable por el publico y que alne el mensaje.

- Favorecer a ciertos medios de comunicacion facilitAndoles informacion
transcendental provocara resentimiento y la posible publicaciéon de falsas
declaraciones.

- Comunicar en exceso 0, por el contrario, proporcionar escasez de informacion.
Resulta necesario ajustarse a las necesidades del momento.

- Falta de experiencia por parte de los miembros de la organizacion en términos
de gestion de crisis.

- No se suele prestar atencién al historico de crisis, dificultando el aprendizaje ante

crisis futuras.

Por ultimo, resulta necesario tener en cuenta que, con la aparicién de las redes sociales
como herramientas de comunicacion en situaciones de crisis, surgen nuevos desafios
a los que toda organizacion debe hacer frente (ASEAN, 2006), como proporcionar
informacion inexacta, contradictoria o incompleta al tratar de responder a la situacion lo
mas rapido posible en un entorno cambiante, la existencia de informacion falsa y la
difusién de rumores o la presion continua por obtener informacién oportuna por parte de

los usuarios.
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e Crisis del coronavirus y el sector turistico en Espafia

Desde la década de los afios sesenta del pasado siglo, el turismo ha ido ganando
paulatinamente una posicion cada vez mas relevante dentro de la economia espafiola,
de modo que, a dia de hoy, es uno de los principales motores econémicos y de
crecimiento del pais. En el afio 2019, el sector turistico represento el 12,3% del Producto
Interior Bruto, obteniendo un récord en la recepcion de turistas extranjeros de 83,7
millones de personas, que se traslad6 en unos ingresos de mas de 92 mil millones de
euros (Castillo, 2020). En este sentido, la importancia del sector turistico en Espafa
también se ve reflejada en su capacidad de generar trabajo, ocupando el 12,7% del
empleo total, esto es, unos 2,5 millones de personas afiliadas a la seguridad social en

actividades profesionales relacionadas con el turismo (Adamuz, 2020).

Espafia se presenta como una de las potencias turisticas mundiales al ocupar la
segunda posicion en cuanto a llegada de turistas internacionales se refiere, a escasa
distancia de Francia (OMT, 2019). Asi mismo, nuestro pais lleva liderando el primer
puesto en el Informe sobre Competitividad Turistica desde el afio 2015, publicado
anualmente por el Foro Econémico Mundial (Porras, 2019). En dicho informe se evalian
diversos aspectos que van desde el numero de recursos naturales y culturales

declarados, hasta la calidad de las infraestructuras y los servicios basicos (WEF, 2019).

El 2020 se presentaba como un afio con grandes perspectivas para el sector turistico
espafiol, en el que se preveia un nuevo récord en llegadas de turistas internacionales y,
consecuentemente, en los ingresos econdmicos derivados de su actividad (Exceltur,
2020). Sin embargo, la irrupcion de la pandemia del coronavirus en el primer trimestre
ha truncado todas las expectativas. Las estrictas y necesarias medidas de confinamiento
y de limitacién del movimiento impuestas al conjunto de la poblacion mundial en aras de
paliar la propagacion de la enfermedad han provocado que, una crisis originariamente
sanitaria haya derivado en una grave crisis econémica que ha afectado a una gran

variedad de sectores, entre ellos, al gigante turistico.

El mes de marzo representé el momento en el que la pandemia eclosiond a nivel
mundial. La mayoria de los paises se vieron obligados a tomar drasticas medidas para
evitar que el nUmero de contagios siguiera incrementandose sin medida. En el caso de
Espafia, el Gobierno aprobo el Real Decreto 463/2020 el 14 de marzo (Crespo y Garrido,
2020), por el cual se declaraba el Estado de Alarma en todo el territorio nacional,
implicando el cierre de fronteras y la imposicion de un periodo de cuarentena a los
ciudadanos con la firme intencién de frenar la propagacion de una enfermedad que

estaba colapsando el sistema sanitario y provocando un alto coste humano.
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Este hecho consecuentemente derivo en un descenso historico en la llegada de turistas
internacionales en marzo (INE, 2020a), que llegé a ser completamente nulo en el mes
de abril. De este modo, en el grafico es posible observar el escalofriante descenso en el
flujo de visitantes internacionales en Espafia a raiz del cierre de fronteras motivado por

la declaracién del Estado de Alarma, en relaciéon al mismo mes para el afio 2019.
Figura 2. Llegada de turistas internacionales para el mes de abril del afio 2020

Llegada de turistas internacionales segiin

via de acceso - Abril 2020 Total. Valor @
Valor Variacién 11.000.001
Total 04l,-100,00 41, £.250.001
Transporte aereo 04l,-100,00 41, 5.500.001
Carretera 04],-100,00 41, 2.750.000
; 0
Transporte pcrfe?rrocarnl 04l,-100,00 4l, § & g@ $" & @ §
Transporte maritimo 014l,-100,00 41, IS I R
L S S

Fuente: Movimientos turisticos en fronteras. Abril 2020. (INE, 2020b)

En este sentido conviene tener en cuenta que, si bien el crecimiento en la llegada de
turistas internacionales proporciona un punto de referencia importante para el turismo,
las crisis con respecto al sector turistico generalmente estan interrelacionadas con otros
eventos de crisis en economia, finanzas, politica, energia y sanidad (Hall, 2010), como
es el caso que nos ocupa con la pandemia mundial provocada por la enfermedad de la
covid-19. De hecho, debido a la compleja estructura de la industria turistica y su estrecha
relacibn con otros sectores econdmicos, la situacién de crisis se ve agravada
(Henderson, 2007). De este modo, con la finalidad de analizar la relacion entre
situaciones de crisis originadas por factores ajenos al sector turistico y el descenso en
el indice de llegadas de turistas internacionales, se ha elaborado la Tabla 4 (pp.30-31),

desde una perspectiva cronolégica en base a los acontecimientos mas relevantes.

No obstante, a pesar de que es posible acudir a crisis precedentes para poder evaluar
y predecir las consecuencias e impactos que tendra la coyuntura provocada por la
propagacion del coronavirus, lo cierto es nos encontramos ante un nuevo paradigma,
ya que la humanidad no habia sufrido hasta la fecha una crisis de tal envergadura —ni
siquiera con la pandemia de gripe de 1918—, al tener en cuenta la interrelacion global
a nivel econémico y social. Sin embargo, por la similitud de los sintomas derivados de
la enfermedad de la covid-19, podemos encontrar paralelismos con la epidemia
acaecida en los afios 2002 y 2003 del Sindrome Respiratorio Agudo Severo —SRAS, o
SARS, por sus siglas en inglés—, que tuvo especial incidencia en los paises del sudeste

asiatico, cuyos principales focos se situaron en China, Hong Kong, Taiwan, y Singapur.
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Tabla 4. Crisis y llegada de turistas internacionales a nivel mundial (1974-2020)

Llegada de
Afio | turis_tas Variacion _ Crisi_s eﬁwrgrlzglgtri]::?s Problemas politicos Problemas Desastres
internacionales anual financiera / . de salud naturales
) petréleo
(en millones)
1974 205,7 (Ejﬁrscfgf 3 Crisis del Embargo del
N. América petroleo petréleo arabe
1975 222,3 8,1
1976 2274 2,3 Ebola
1977 246,1 8,2
1978 260,1 5,7
Crisis Revolucié_n en Iran.
1979 272,1 4,6 s URSS invade
energética Afqanists
ganistan
1980 278.1 2.0 EEUU Guerra ente Iran e
Oeste de
1981 278,6 0,2 Europay
N. América
Oeste de
1982 276,9 -0,6 Europay
N. América
1983 281,8 1,8
1984 306,8 8,9
1985 320,1 4,3
Accidente
1986 330,2 3,2 de
Chernébil
1987 359,7 8,9
1988 385,0 7,0 Primera intifada
1989 410,1 6,5
. . Brote de
1990 4395 7.2 Global C::rl?)lggl P“merzg;’:”"" del | jitteria en
P la URSS
Epidemia
de célera
1991 4425 0,7 Global en paises
de América
Latina
1992 4798 8,4 Global Huracan
Andrew
1993 4957 3,3 Global
1994 519,8 4,9 Genocidio de Ebola
Ruanda
1995 540,6 4,0
1996 575,0 6,4
Bruma del
1997 598,6 4,1 Asia Gripe aviar Sudeste
Asiatico
1998 616,7 3,0 Global
1999 639,6 3,7
2000 687,0 7.4 Segunda intifada
Ataque 11-S Fiebre
2001 686,7 0,0 Global Corralito en
- aftosa
Argentina
2002 707,0 2,9 Global Atentados de Bali SARS
2003 694.6 1,7 Global Segunda Guerradel | g)pq
Golfo
2004 765,1 10,1 Tsunami en
Indonesia
2005 806,8 5,5 Sudeste Atentados de Bali H5N1 Huracan
asiatico Katrina
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Ola de calor

Oeste Invasion Israeli del EEUU
2006 842 4,5 asiatico Libano Bruma del
Sudeste
Asiatico
2007 898 6.0 Ola de calor
Europa
Lehman
2008 924 2,0 Global Brothers
Ola fria
2009 897 -4,0 Global Gripe A EEUUYy
Europa
2010 956 7% Global Crisis Terremoto
economica de Haiti
Primavera érabe y Accidente Terremoyo y
2011 1002 5% Global ascenso de ISIS de Tsunami en
Fukushima Japon
Rebelién en Siria
2012 1049 5% Accidente del Costa MERS
Concordia
Guerra Civil Siria Tifén en
2013 1102 5% Golpe de Estado en Filipinas
Egipto
Guerra Civil en
2014 1147 4% S. América Yemen Ebola
Guerra en Ucrania
(Crimea)
Ataque terrorista
Paris 13-N
Avion estrellado en Terremoto
2015 1202 5% Asia los Alpes Zika
o~ en Nepal
Crisis de los
refugiados en
Europa
Brexit
Atentados del
2016 1244 3% Estado Islamico
Golpe de Estado en
Turquia
" Huracanes
Crisis en Venezuela en Caribe y
2017 1333 % Ataques terroristas
en Europa Est{;\dos
Unidos
Incendios
2018 1409 6% Genocidio Rohirjgya Ebola globales
Chalecos amarillos Terremotos
en Indonesia
Crisis presidencial | .
Venezuela ncendlqs en
2019 1460 4% Global Brexit Australia y
. Amazonas
Protestas en Bolivia
Caida del Derribo avion Ilnnudn:naecsl?;
2020 -44%3 Global precio del . Covid-19 dios d
petréleo ucraniano Incen ios de
Chernobil

Fuente: Elaboracioén propia a partir de Hall (2010) y los datos proporcionados por la

Organizacion Mundial del Turismo (OMT,2020)

3 Dato disponible el 28 de junio de 2020 (OMT, 2020) en base al periodo comprendido entre los
meses de enero y abril del afio 2020.
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Si bien el coste humano del Sindrome Respiratorio Agudo Severo no es comparable al
derivado de la pandemia del coronavirus*, ni tampoco su propagacion, es posible hallar
ciertas similitudes entre ambas enfermedades, especialmente en cuanto a impacto en
el sector turistico se refiere. Al igual que ha sucedido con la enfermedad provocada por
el coronavirus, el SARS demostr6 la falta de preparacion por parte de los paises
afectados para tratar la enfermedad y contener la propagacion del virus (Zeng, Carter,

y De Lacy, 2005). En palabras de Rodriguez-Toubes y Alvarez de la Torre (2013):

El SARS fue inicialmente un problema médico, pero sus consecuencias afectaron de
modo muy importante al sector turistico y cambi6 el comportamiento de los viajeros de
todo el mundo. Como suele ser habitual en casos de crisis, hubo una sobre-reaccién al
impacto del SARS, ademé&s de evidenciar, por parte de los gobiernos de las zonas
afectadas, la falta de experiencia a la hora de gestionar la comunicacién de una crisis de
estas dimensiones, todo ello atrajo pronto la atencién de los medios de comunicacién.
(p.155)

El principal medio de contencién del SARS fue la imposicibn de medidas de
confinamiento que, si bien tuvieron éxito en cuanto al freno de la propagacién del virus
se refiere, a su vez impactaron en el desarrollo econémico. Uno de los sectores que se
vio gravemente perjudicado por la pandemia fue el turistico, reflejandose en una caida
de la tasa de ocupacion hotelera y en una reduccion del nimero de pasajeros en vuelos
internacionales (Mason, Grabowski, y Du, 2005). De este modo, “la sobrerreaccion, la
falta de coordinacion y, en ultimo término, unas desacertadas actuaciones, afectaron a
los flujos turisticos, todo ello forma parte del efecto onda de las crisis en el turismo”
(Rodriguez-Toubes y Alvarez de la Torre, 2013, p.156).

No obstante, a pesar del gran impacto que el virus del SARS tuvo en el sector turistico
de los principales paises afectados, tras la declaracion por parte de la OMS de la
contencion de la pandemia en el mes de julio del 2003 (OMS, 2004), la confianza de los
potenciales viajeros empez06 a restaurarse (Chien y Law, 2003). Este hecho, unido a las
estrategias de recuperacion especificas aplicadas de forma ordenada, propicié que la
actividad turistica se recuperara rapidamente, de modo que, en cuestion de meses,

volvié a los niveles anteriores al estallido de la pandemia (Zeng et al., 2005).

4 Segln la Organizacion Mundial de la Salud, 8.098 personas padecieron el SARS entre los
meses de noviembre de 2002 y julio de 2003, obteniéndose un recuento de 774 fallecidos por
complicaciones derivadas de la enfermedad (OMS, 2004). Por su parte, la pandemia provocada
por el virus del SARS-Cov-2, que a fecha del 1 de julio de 2020 todavia esta lejos de ser
declarada como contenida por la OMS, se ha cobrado cerca de medio millén de vidas y el nimero
de contagios asciende a casi 10 millones de personas en todo el mundo, yendo en aumento y
previendo los temidos rebrotes (RTVE, 2020).
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En este sentido conviene hacer alusion al concepto de resiliencia, que se define como
la capacidad que tiene un sistema para reducir las posibilidades de que ocurra una crisis
y, en el caso de que se produzca, absorber sus impactos, permitiendo una rapida
recuperacion (COMCEC, 2017). El principio basico de la resiliencia es que los sistemas
no evolucionan de manera lineal, sino de acuerdo a un ciclo —formado por etapas que
se repiten en el tiempo, si bien sus caracteristicas no tienen por qué ser necesariamente
idénticas— de modo que la velocidad de recuperacién de un evento desestabilizador
depende de la capacidad de adaptacion del sistema que obedece al conocimiento y a

la experiencia acumulada en etapas anteriores (Cochrane, 2010).

Al aplicar el concepto de resiliencia al sector turistico, debemos tener presente, tal y
como determind Baron (2001), que el tiempo necesario para la recuperacion total del
turismo afectado por una crisis depende de la naturaleza de la misma, asi como del
propio sistema turistico (como se cité en Zeng et al., 2005). Asi, podriamos deducir que
unas organizaciones son mas resistentes que otras en términos de la velocidad de
recuperacion y/o su capacidad de adaptacion al cambio (Scott, Laws, y Prideaux, 2008).
De este modo, a pesar de su vulnerabilidad, su nexo con otros sectores y su capacidad
de recuperacion convierten al sector turistico en impulsor para la recuperacion

socioecondmica (Rodriguez-Toubes y Alvarez de la Torre, 2013).

Volviendo a la crisis que nos ocupa, esta es, la derivada por la pandemia provocada por
la covid-19, las estimaciones mas positivas apuntan que Espafia recibira en 2020 menos
de la mitad de los turistas internacionales que en el afio previo, trasladandose en una
pérdida potencial valorada entre los 92.600 y los 124.000 millones de euros, y cuya

recuperacion total no se prevé hasta el afo 2024 (Rivas y Elorduy, 2020). Asi:

El afio 2020 se da por perdido y se considera un afio de transicién donde los esfuerzos
estaran volcados en la gestion de ayudas y costes, la aplicacién de medidas de
salubridad y confianza del consumidor, y la captacion de mercado nacional, tres acciones

necesarias para conseguir la viabilidad de los negocios turisticos. (Castillo, 2020, p.3)

A pesar de las negativas previsiones que suscita la pandemia del coronavirus, conviene
tener en cuenta que toda crisis representa una oportunidad que podria verse reflejado
en la mejora del modelo de desarrollo del sector turistico espafiol, en conveniencia con
los retos de sostenibilidad y competitividad tan necesarios y requeridos hoy en dia
(Rodriguez-Toubes y Fraiz Brea, 2012). Al fin y al cabo, el turismo representa una
actividad discrecional, por la cual las personas escogen un destino para sus vacaciones
en funcion de variables personales y econémicas, pero también resulta determinante la
percepcion del riesgo (Zeng et al., 2005), por lo que en situaciones de crisis resulta

esencial recuperar la confianza del publico objetivo (Scott et al., 2008).

41

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



En paginas anteriores nos hemos aproximado a las terribles consecuencias que tuvo la
declaracién del Estado de Alarma para el turismo en Espafia; sin embargo, antes de
entrar en detalle acerca de las implicaciones que tuvo el cierre de fronteras para las
empresas del sector, conviene realizar un esbozo de la situacion desde el punto de vista
de los ciudadanos durante el periodo de confinamiento como referencia para

comprender las implicaciones en cuanto a las estrategias de comunicacion de crisis.

A partir del 14 de marzo, los espafioles se vieron obligados a guardar un periodo de
cuarentena y confinamiento cuya fecha de levantamiento no resultaba clara, ni
lamentablemente predecible, ya que dependia de la evolucién de la pandemia y del
control de la curva de propagacién de una enfermedad altamente contagiosa que estaba
colapsando el sistema sanitario. De este modo, los ciudadanos se enfrentaron a una
situacion sin precedentes en la historia reciente de nuestro pais, en la que vieron
limitado el normal desarrollo de su vida diaria y consumo habitual, de modo que sus

hébitos de comportamiento sufrieron un notable cambio.

Aquellos esparioles cuya actividad laboral no fue considerada como elemental para la
sociedad —sanitarios, fuerzas de seguridad, empleados de logistica y supermercados,
servicios de limpieza y saneamiento— y que no habian sido afectados por despidos o
por Expedientes de Regulacion Temporal de Empleo, pasaron a trabajar en remoto
desde sus hogares. Los nifios, adolescentes y estudiantes universitarios cuyos centros
de estudio se encontraban adaptados a las nuevas tecnologias antes del estallido de la
pandemia pudieron seguir sus respectivas formaciones de manera online. Ademas, la
ausencia de vida social provocé un incremento en el uso de internet, redes sociales,

plataformas de entretenimiento y aplicaciones de comunicacion y video llamadas.

De este modo, durante el periodo de confinamiento —concretado a partir de la segunda
quincena de marzo hasta principios del mes de mayo— el uso de internet en los hogares
se incrementd en un 7% en relacion a momentos previos al estallido de la crisis
(ReasonWhy, 2020a). Segun el estudio «Digital Consumer 24 hours Indoors», publicado
por la compafiia Nielsen, los espafioles estuvieron conectados a internet una media de
75 horas a la semana, de las cuales 13 fueron destinadas al uso de redes sociales
(Moreno, 2020), implicando un incremento del 15% con respecto a principios del mes
de marzo. En este sentido, el moévil se convirti6 en el dispositivo preferido para
conectarse a internet frente al ordenador, que quedo relegado a un segundo puesto
(ReasonWhy, 2020a). El incremento del uso de los teléfonos moviles se ve justificado
por las necesidades de comunicacién y entretenimiento, que pas6 de 2 horas y 33
minutos al dia de media durante la Ultima semana de febrero, a 3 horas y 24 minutos la

semana en la que se decreto el Estado de Alarma en Espafia (Smartme Analytics, 2020).
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Acudiendo al uso de las redes sociales durante el periodo de confinamiento, los
espafoles se dedicaron a consumir contenidos elaborados por terceros mas que a la
actualizacion de sus perfiles, posiblemente con fines de recreo y de distraccion (Moreno,
2020). En este sentido, el estudio publicado por IAB Spain, «Elogia marketing 4
ecommerce», resalta que las redes sociales que sufrieron mayor incremento de usuarios
durante estas semanas y las que mas porcentaje de nuevos usuarios recibieron fueron
Instagram, Facebook y TikTok (Elogia, 2020).

Respecto a las conversaciones mantenidas a través de las distintas redes sociales,
conviene tener en cuenta que, en un primer momento, tras la declaracién del Estado de
Alarma, las mismas circularon alrededor de la crisis sanitaria y todo lo relacionado con
la enfermedad provocada por el coronavirus. Sin embargo, la saturacién informativa
provocé que las conversaciones en Espafia fueran evolucionando desde una tematica
social —centrada fundamentalmente en las condiciones de los trabajadores sanitarios—
a una materia politica con tintes criticos y econdémicos hacia la gestiéon de la crisis por
parte del Gobierno, sin perder de vista la principal preocupacion: el numero
fallecimientos y de nuevos contagios (Ipsos, 2020a). Todos estos datos relativos al
comportamiento de los usuarios durante el periodo de confinamiento resultan relevantes
de cara a considerar los medios idoneos de comunicacion corporativa por parte de las

empresas, en el marco de la gestion de crisis, como sera desarrollado a continuacion.

Tal y como hemos abordado anteriormente, con el consecuente cierre de fronteras
provocado por la declaracion del Estado de Alarma el 14 de marzo, el indice de llegadas
de turistas internacionales disminuy6 drasticamente en cuestion de semanas hasta ser
completamente nulo en el mes de abril. En este sentido, marzo de 2020 representa un
mes convulso en la historia reciente de Espafa, marcado por el miedo, la incertidumbre
y, en cierta medida, por el caos. Uno de los sectores en los que se sintié especialmente
la conmocién fue el turistico, que tuvo que adaptarse rapidamente a una coyuntura sin

precedentes.

De este modo, con la finalidad de reforzar las medidas tomadas y gestionar la situacion
con el mayor éxito posible, se desarrollaron unas estrategias de comunicacion
empresariales que, en conjuncién con las del Estado y Comunidades Auténomas, se
caracterizaban por una linea argumental en la que se abogaba por transmitir la
necesidad de guardar el periodo de confinamiento en aras de paliar la propagacion de
la enfermedad bajo el eslogan «Quédate en casa». Asi, motivadas por la necesidad y la
gravedad de la situacion, las empresas turisticas comprendieron que debian dar
prioridad en informar y ofrecer soluciones apropiadas y significativas a los problemas

que enfrentaban la sociedad por la covid-19, y no en vender (Xifra, 2020).
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A pesar de que la excepcional situacion implicaba una lucha por la supervivencia,
aguellas empresas que quisieran salir reforzadas de la crisis debian aprovechar la
coyuntura como una oportunidad. De esta forma, las organizaciones que decidieran
orientar sus estrategias, no sélo con vistas a capear el temporal, sino para construir
relaciones mas solidas con sus grupos de interés y mejorar su reputacion corporativa,
podrian posicionarse en el mercado como lideres una vez que la crisis sanitaria hubiera
sido controlada. Tal y como puso de manifiesto Vince Lombardi, todo esto se debe a

gue la adversidad no construye caracter, sino que lo revela (como se cit6 en Isaf, 2020).

En este contexto de crisis resulta fundamental que las empresas entiendan el perfil de
riesgo de su marca, conozcan las expectativas del publico y de sus empleados, asi como
combatan la desinformacion a través de un plan de comunicacion transparente y
coherente disefiado para difundir declaraciones oportunas y relevantes acerca de la
gestion de la crisis, todo ello en aras de infundir confianza (Ipsos, 2020b). A pesar de la
incertidumbre, resulta imprescindible la planificacion estratégica y de recuperacion a
corto y largo plazo, contemplando los posibles escenarios en funcién del desarrollo de
la pandemia y evaluando continuamente el riesgo (Moore, 2020). Asi mismo, las
organizaciones deben aceptar la volubilidad, inconsistencia e inexactitud de la

informacion, especialmente de cara a la toma de decisiones (Kasemsahasin, 2020).

Con la declaracion del Estado de Alarma, agencias, turoperadores, hoteles, aerolineas
y destinos turisticos tuvieron que hacer frente a una avalancha de cancelaciones,
modificaciones, reembolsos, creacidn de bonos ante la falta de liquidez y repatriaciones
de turistas extranjeros. El objetivo de la mayoria de negocios turisticos fue el de evitar
las cancelaciones masivas, fomentando la flexibilidad de las condiciones de cancelacién
y el aplazamiento de los viajes a través de la campafia bajo el hashtag
#NoCancelesAplaza, por la cual se perseguia evitar la pérdida de liquidez para asegurar
la supervivencia y la continuacion de su actividad econdmica (ReasonWhy, 2020b). De
este modo, se llevaron a cabo estrategias de comunicacion que pretendian transmitir
calma y esperanza (Inturea, 2020), facilitando informacién continua acerca de la
situacioén, asi como acciones de Responsabilidad Social Corporativa, especialmente por

parte del sector hotelero (ReasonWhy, 2020b).

En este sentido, son diversas las recomendaciones y directrices aportadas en lo
referente a las acciones a desarrollar por parte de las organizaciones turisticas durante
el periodo de confinamiento. Por ello, para finalizar con este apartado, se ha elaborado
la siguiente tabla no relacional que recoge las principales medidas a considerar en
términos de negocio y marketing, las estrategias de comunicacion corporativa a

desarrollar y las caracteristicas que deben contemplar los mensajes emitidos por parte
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de la organizacién. Esta tabla, en unién con el conjunto de conocimientos adquiridos

gracias al desarrollo de este marco tedrico, servirA de base para la elaboracion del

instrumento de analisis y medicion de las estrategias de comunicacion de las empresas

objeto de nuestro estudio de caso, la cual sera dispuesta en el siguiente apartado.

Tabla 5. Recomendaciones y estrategias de comunicacién corporativa durante la

crisis del coronavirus

Marketing y negocio

Estrategias de
comunicacion

Caracteristicas de
los mensajes

- Mantener la autenticidad y la
imagen de la marca

- Mejorar los canales de venta
y flexibilizacién de las
condiciones

- Revisar segmentos de
mercado

- Mejorar la relacién con los
clientes y proveedores

- Ajustar marketing mix

- Definir la propuesta de valor
de la empresa

- Politicas de RSC e iniciativas
solidarias

- Redefinir cliente tipo

- Mejorar posicionamiento
online y web

- Evaluacion reputacion

- Seguimiento tendencias

- No disminuir el presupuesto
destinado a marketing

- Camparfias promocionales
mas emotivas, segmentadas y

personalizadas

- Evitar caer en el silencio

comunicacional

- Planificar la comunicacién para

diferentes escenarios de

recuperacion

- Comunicacion con los clientes

mas fieles

- Entender las preocupaciones

de los viajeros

- Uso de redes sociales

- Informar de las medidas
tomadas

- Garantizar la seguridad y
generar confianza

- Centrado en las personas
- Demuestra solidaridad para
generar carifio a la marca

- Marketing de contenidos

- Email marketing

- Cuenta a tu comunidad las
medidas de RSC

- Colaboraciones con los medios

de comunicacion, lideres de

opinion e influencers

- Celebrar concursos, fomentar

challenges y juegos

- Uso apropiado de los
mensajes

- Noticias positivas de la
recuperacion, pero siendo
realistas

- Comunicaciones claras y
efectivas

- Ofrecer seguridad y
confianza

- Transparencia

- Tono de apoyo, calmado,
humano y optimista

- Transmitir seguridad y te
involucras en el problema
- Mostrar empatia

- Acciones con intencién de
entretenimiento

- Creatividad

- Honestidad

- Establecer relacion
emocional

- Fortalecimiento de la
comunicacion interna de la
empresa

- Transmitir como lo estan

viviendo los trabajadores

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cajal (2020), Cendyn (2020) y Garcia (2020)
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e Herramientas para el analisis de las estrategias de comunicacioén

Llegados a este punto, contamos con una base de conocimiento que hace posible la
elaboracion de una herramienta que permita el andlisis de las estrategias de
comunicacion que las empresas objeto de nuestro estudio —Civitatis, Iberia y Room
Mate Hotels— aplican en el ambito digital. Teniendo en cuenta que el contexto temporal
en el que se enfoca esta investigacion es el periodo de confinamiento motivado por la
pandemia del coronavirus en Espafa, resulta obligado centrarse en el analisis de los
meses de marzo, abril y mayo de 2020, asi como de interés el hecho de comparar los
resultados obtenidos para los mismos meses del afio 2019, de forma que pueda
contrastarse la posible variacion en cuanto a las estrategias de comunicacion realizadas.
En este sentido, también conviene comprobar si las estrategias comunicativas que
dichas organizaciones han aplicado durante el periodo de confinamiento se alinean con
las directrices y recomendaciones aportadas por los diversos organismos y numerosos

profesionales del sector, las cuales han sido expuestas en anteriores apartados.

De este modo, considerando que nos encontramos con dos ambitos de analisis bien
diferenciados, con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos al inicio de la
investigacion, se ha decidido dividir la herramienta en dos instrumentos de andlisis

diferenciados, si bien complementarios, siendo los siguientes:

1) Instrumento para el analisis de las estrategias de comunicacién corporativa:
Persigue analizar la comunicacién y las acciones de Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas objeto de estudio, prestando especial atencién a los
medios propios y pagados.

2) Instrumento de evaluacién de las estrategias de comunicacién aplicadas:
Persigue evaluar el grado en el que las estrategias de comunicacién gestionadas
por las organizaciones analizadas se han adaptado al compendio de buenas
practicas aportadas por los distintos organismos y profesionales, asi como

comprobar la efectividad de las mismas.

Teniendo en cuenta que cada uno de los instrumentos indicados dispone de unas
caracteristicas propias y se centra en el analisis de diferentes variables, el presente
capitulo ha sido subdividido en dos apartados que persiguen exponer en detalle cada
uno de ellos. De este modo, se abordaran tanto las variables consideradas a estudio en
cada instrumento como aquellas que han sido descartadas del andlisis y los motivos.
Por ultimo, se disponen los instrumentos en cuestién, a modo de plantilla, para facilitar
la comprensidn del lector, ya que por cuestiones de espacio sélo resulta posible exponer

los resultados obtenidos a modo de anexos al final de esta investigacion.
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1) Instrumento para el analisis de las estrategias de comunicacion corporativa

Tal y como se ha indicado previamente, la finalidad de este instrumento es el analisis
de la comunicacion digital y de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa
efectuadas por las empresas de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels. Asi, la estructura
de este instrumento ha sido establecida partiendo del modelo de marketing «POE
Media», concepto denominado asi por sus siglas en inglés y que hace alusion al
conjunto de los medios propios, ganados y pagados dentro de las estrategias de
marketing digital de la empresa. De este modo, pudimos establecer las siguientes

variables de andlisis de cara a elaborar el instrumento en cuestioén:

- Medios propios: Considerando los perfiles en redes sociales, la pagina web, el
blog corporativo y las acciones de Responsabilidad Social Corporativa que ha
llevado a cabo la organizacion.

- Medios pagados: Han sido valorados en funcion del dispositivo para el cual la
publicidad estaba destinada a aparecer, estableciendo una division entre los
medios pagados para dispositivos moviles y los medios pagados para escritorio.

- Medios ganados: A pesar del interés que suscita el analisis de variables tan
relevantes como el sentimiento de marca, el nimero total de menciones, la
cobertura o el Share Of Voice, el acceso a dichos datos resulta dificultoso y
costoso, ya que implica disponer de cuentas de pago en diversas herramientas
en linea enfocadas a grandes empresas que pueden destinar elevados
presupuestos a sus respectivos departamentos de marketing. No obstante, con
la intencién de disponer de una idea generalizada de la repercusion e influencia
de cada una de las empresas Y tratar de recortar la limitacién ocasionada por el
hecho de no disponer de los recursos adecuados para realizar un analisis
exhaustivo de los medios ganados, se ha acudido a las herramientas en linea de
Google Trends y Google News, las cuales permiten monitorizar y evaluar las

tendencias de busquedas y las apariciones en medios.

Conviene sefalar que, a pesar de que el instrumento en cuestion ha sido elaborado en
base a las variables expuestas y considerando unas importantes limitaciones que seran
expuestas en el apartado correspondiente de este Trabajo de Fin de Master, se trata de
un modelo de flexible adaptacion y aplicacién, de modo que podria ser utilizado en
futuras investigaciones relativas al andlisis de las estrategias de comunicacioén, ya sea
a nivel académico o profesional dentro de una misma organizacion. A continuacion, se
exponen los diversos indicadores que componen cada una de las variables y que seran

estudiados con la finalidad de hacer un analisis lo mas exhaustivo posible.
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MEDIOS PROPIOS

- Redes Sociales: Se contempla el analisis de las redes sociales de Facebook, Twitter
e Instagram para cada una de las empresas en idioma espafiol. La eleccién de estas
redes sociales y no otras se justifica por el hecho que son las més utilizadas por las
empresas objeto de estudio. Algunos de los indicadores estudiados son:

o Numero de seguidores, frecuencia de publicacion y tipo de contenido

o Rendimiento del perfil y grado de compromiso de los usuarios

o Reacciones, comentarios y compartidos y sentimiento de los comentarios
- Pagina Web: Se contempla el analisis de la pagina web de las empresas en su
version en espafiol. Dentro de los indicadores observados, se excluye el andlisis del
envio de Newsletters, por la dificultad de acceso a las mismas con cardcter retroactivo.
Algunos de los indicadores analizados son:
Puntuacion de autoridad o Authority Score
Trafico Organico y Tréfico de Pago

Visitantes y nimero de paginas vistas
Tiempo de visita y Tasa de Rebote

O O O O

- Blog Corporativo: Se contempla el analisis de las publicaciones de las
organizaciones en su blog corporativo en espafiol, como punto relevante dentro de su
estrategia de marketing de contenidos. Algunos de los indicadores estudiados son:

o Numero total de post y frecuencia de publicacién
o Tipo de contenido, nimero de comentarios y sentimiento de los comentarios

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Se contempla el analisis de las
estrategias de RSC que hayan sido comunicadas a través de sus medios propios,

considerando, entre otros indicadores, el tipo de accién y el beneficiario.

MEDIOS PAGADQOS

Se considera el andlisis de indicadores como el trafico estimado proveniente de los
medios pagados, las palabras clave o keywords por las que efectldan las pujas, el coste

estimado y los principales competidores tanto para movil como para escritorio.

MEDIOS GANADOS

Dada la limitacion expuesta con anterioridad, sélo ha sido posible comprobar el interés

en busquedas a través de Google para cada una de las organizaciones.

Después de haber expuesto la tipologia de indicadores analizada para cada una de las
variables estudiadas, a continuacién se expone la plantilla del instrumento para facilitar

su observacién y comprension.
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@ Universidad
#%/ Camilo José Cela

Tabla 6. Instrumento para el analisis de las estrategias de comunicacidén corporativa

BRANDING ENGAGEMENT
Ne fans Total de reacciones, comentarios y compartidos
N¢ nuevos seguidores Compromiso
Frecuencia de publicaciéon Interaccion de las publicaciones
Facebook Tipo de contenido Qué hace para fomentar el engagement
Rendimiento del perfil Sentimiento comentarios (Positivo/Negativo)
Respuesta a los usuarios (Si/No)
Tiempo de respuesta
N2 seguidores Rt's
N2 seguidos Me gusta
Ratio seguidores/seguidos (TFF) Interaccién de las publicaciones
Redes Sociales Twitter Ne de nuevos seguidores Compromiso
Frecuencia de publicacién Sentimiento comentarios (Positivo/Negativo)
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Rendimiento del perfil Tiempo de respuesta
N2 seguidores Me gusta
Hashtag con mas likes Comentarios
N2 de nuevos seguidores Interaccién de las publicaciones
ow Instagram Frecuencia de publicacién Compromiso
ned R 2 e . o .
G Tipo de contenido Sentimiento comentarios (Positivo/Negativo)
Media Rendimiento del perfil Respuesta a los usuarios (Si/No)
Empresa Tiempo de respuesta
Authority Score Visitantes
Trafico Organico Visitantes Unicos
Trafico de Pago N2 de paginas vistas
o Direct Tiempo de visita
WebCorparativa Referral Tasa de Rebote
Search
Social
Paid
Total de posts N¢ de comentarios
Blog Corporativo Frecuencia de publicacién Sentimiento comentarios (Positivo/Negativo)
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre
Tipo de accion
Acciones de RSC Beneficiario
Cantidad
Cubierto en medios (Si/No)
Trafico estimado Coste del trafico
Paid Media Desktop & Mobile Keywords Principal pagina de destino
Competidores Keywords por trafico

Fuente: Elaboracién propia®

5 Esta plantilla ha sido elaborada por la investigadora en base a las variables e indicadores expuestos anteriormente a excepcion de las tendencias en busqueda,
obtenidas a partir de la herramienta en linea de Google Trends, las cuales han sido extraidas a partir de datos trimestrales y afiadidos a la misma, tal y como
se puede apreciar en los anexos correspondientes a los datos extraidos —Anexo 3, Anexo 4 y Anexo 5.



2) Instrumento de evaluacidn de las estrategias de comunicacion aplicadas

En este apartado vamos a exponer el segundo instrumento que comprende nuestra
herramienta de analisis. La finalidad del mismo es la evaluacion del grado en el que las
estrategias de comunicacién gestionadas por las organizaciones analizadas se han
adaptado al compendio de buenas practicas aportadas por los distintos organismos y
profesionales, para posteriormente intentar dar respuesta a la tercera hipotesis de este
trabajo de investigacion. Por ello se ha partido de la Tabla 5, correspondiente al
compendio de buenas practicas de comunicacién corporativa durante la crisis del
coronavirus, ya que las Tablas 2 y 3 recogen las recomendaciones generales para
gestionar con éxito cualquier tipo de crisis. Considerando que las directrices aportadas
son validas y que al ser aplicadas correctamente por parte de una organizacion pueden
ayudar a gestionar una situacion de crisis con éxito, la investigadora ha seleccionado
una serie de pardmetros relevantes de la Tabla 5 para su analisis. Esto se justifica por
el hecho de que parte de la ejecucién de las buenas practicas indicadas son solo
observables desde el ambito interno de una organizacion —no siendo posible disponer
de dichos datos sin pertenecer a la misma—, como pueden ser la revision de los
segmentos de mercado, la definicion de la propuesta de valor de la empresa o la

planificacion de la comunicacion en base a los distintos escenarios de recuperacion.

De este modo, como primer paso en la elaboracion de este instrumento de medicién, se
han escogido las siguientes variables de analisis dentro de cada uno de los &mbitos de
interés de estudio —estrategias de marketing y negocio, estrategias de comunicacion y
caracteristicas de los mensajes—, dada la posibilidad de poder ser observadas de

manera externa a las organizaciones:

- Estrategias de marketing y negocio

Flexibilizacion de las condiciones de cancelacidon/modificacion
Politicas de RSC e iniciativas solidarias

Mejorar el posicionamiento online y web

Seguimiento de las tendencias

O O O O

- Estrategias de comunicacion

Evitar el silencio comunicacional

Entender las preocupaciones de los usuarios

Informar de las medidas tomadas

Garantizar la seguridad y generar confianza

Centrado en las personas

Informacion de las medidas tomadas en RSC

Colaboracién con medios de comunicacion y lideres de opinién
Celebracién de concursos, fomentar challenges y juegos en redes sociales

O 0O O 0O O O O O



- Caracteristicas de los mensajes

Tono de apoyo, con empatia, humano, calmado y optimista

Ofrecer seguridad y confianza

Transparencia y honestidad acerca de la situacion de la empresa

Acciones con intencion de entretenimiento

Creatividad en los mensajes

Transmitir lado mas humano de la empresa, perspectiva de los trabajadores

O O O 0 O O

Una vez definidas las variables de interés para cada ambito, se establece una formula
de ponderacién que permite obtener una puntuaciéon media sobre cinco a modo de
evaluacion. De este modo, se hace posible la comprobacion de la buena o mala praxis
por parte de la empresa en base a sus estrategias de comunicacién corporativa en el
ambito digital durante el periodo de confinamiento. Asi, se dispone que cada d&mbito de
estudio dispondra de una puntuacion media en relacién a una ponderacién atribuida a
cada una de las variables dispuestas anteriormente, que seran divididos a su vez en
una serie de indicadores® para facilitar dicha evaluacién. Basandonos en la Escala de
Likert (Matas, 2018), se establece una atribucién del uno al cinco del siguiente modo:

Tabla 7. Ponderacion en base a la Escala de Likert

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

a|bh W |N|F

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Matas (2018)

La valoracién del uno al cinco atribuida a cada uno de los indicadores permite obtener
una media para cada una de las variables que, en conjunto con el resto, facilita la
ponderacion del ambito de estudio en cuestién para poder finalmente determinar una
puntuacion global para cada una de las empresas. Por todo ello, se hace posible la
evaluacion del grado de adaptacion de cada una de las empresas al conjunto de buenas
practicas establecidos en el anterior apartado. Posteriormente, sera interesante
comparar los datos obtenidos con los resultados de la encuesta realizada, de manera
gue pueda comprobarse la efectividad de las medidas tomadas. A continuacion se
expone la plantila del instrumento en cuestion para facilitar su observaciéon y

comprension.

6 Conviene sefialar que los indicadores han sido determinados en relacién a las variables
consideradas en el instrumento para el andlisis de las estrategias de comunicacion corporativa
—expuesto en el apartado anterior— a excepcion de la variable “Seguimiento de las tendencias”
dentro del ambito “Estrategias de marketing y negocio”, que ha sido elaborada en base al
«Informe sobre las acciones del sector turistico frente a la crisis del covid-19» (Inturea, 2020).
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Tabla 8. Instrumento de evaluacion de las estrategias de comunicacion aplicadas

Informacion de la flexibilizacién de las condiciones en la pagina web

Informacién de la flexibilizacién de las condiciones en redes sociales

Atencién al cliente en redes sociales acerca de la politica de flexibilizacion

Flexibilizacién de las condiciones cancelacién / modificacién

Acciones de RSC en el mes de marzo

Acciones de RSC en el mes de abril

Acciones de RSC en el mes de mayo

Politicas de RSC e iniciativas solidarias

Aumento del Autority Score de marzo a mayo

Inversién en SEA

Inversién en marketing de contenidos

OCIO Mejorar el posicionamiento online y web

#NoCancelesAplaza

#YoMeQuedoEnCasa

Agradecimiento al personal sanitario

Enaltecimiento de superacién y dnimos por viajar préximamente

Visibilidad de marca y despertar el interés del usuario (concursos, challenges)

Fomento del turismo de proximidad

Tranquilidad, seguridad y confianza (protocolos de seguridad y limpieza)

Seguimiento de las tendencias

Publicaciones en el blog

Publicaciones en redes sociales ‘ | ‘ | | | | | | | | |

Evitar el silencio comunicacional

Publicaciones hacen referencia a la situacién actual

Publicaciones centradas en las necesidades informativas de los viajeros

Entender las pr de los usuarios

Informacion de las medidas tomadas en la pagina web

Informacién de |las medidas tomadas en redes sociales

Atencidn al cliente en redes sociales acerca de las medidas tomadas

Informar de las medidas tomadas

Publicaciones centradas en garantizar la seguridad

Publicaciones centradas en generar confianza

Garantizar la seguridad y g confianza

Publicaciones no centradas en las preocupaciones de las personas*®

» Publicaciones centradas en las preocupaciones de las personas

O Centrado en las personas

Informacién de las medidas de RSC en el blog

Informacién de las medidas de RSC en redes sociales

Informacién de las medidas de RSC en la pagina web

Infor idn de las medid das en RSC

Colaboracién con medios de comunicacion

Colaboracion con lideres de opinion

Colaboracién con medios de icacion y lideres de opinion

Celebracion de concursos y sorteos

Celebracion de challenges

Celebracion de juegos

Celebracidn de concursos, fomentar challenges y juegos en Redes Sociales

Tono de apoyo, con empatia, humano, calmado y optimista

Ofrecer seguridad y confianza

Transparencia y honestidad acerca de la situacion de la empresa

Acciones con intencidn de entretenimiento

Creatividad de los r

Transmitir lado mas humano de la marca, perspectiva trabajadores

PUNTUACION MEDIA TOTAL

*Debido a |a particularidad de este parametro, hemos de resefar que su valoracidn se tiene en cuenta de una forma inversa a la del resto de nuestra
tabla para no afectar de manera directa los datos, falseando virtualmente los mismos.

Fuente: Elaboracion propia
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ESTUDIO DE CASO MULTIPLE

Tal y como se ha indicado en el apartado metodolégico de este Trabajo de Fin de
Master, este capitulo tiene la finalidad de exponer los resultados obtenidos tras la fase
de recogida de datos a partir de la herramienta elaborada y la difusion de la encuesta.
En este punto, resulta significativo sefialar que los resultados van a ser expuestos en
forma de diseminacion, mientras que los datos recogidos serdn anexados al final de este
proyecto de investigacion por limitaciones en cuanto a espacio. Dado el gran volumen
de la informacion extraida, asi como las distintas variables que son objeto de nuestro
estudio, este capitulo ha sido dividido en tres apartados diferenciados, correspondientes
a los distintos resultados obtenidos para cada una de las empresas analizadas. Asi
mismo, con la intencion de facilitar la comprension del lector, se indicara el nimero del
anexo al que podra dirigirse para consultar personalmente los datos a los que nos
iremos refiriendo. En este sentido, conviene tener en cuenta que, dentro de cada uno

de los apartados, se expondran los siguientes aspectos de forma ordenada:

1. Breve introduccién a la empresa en cuestion, prestando especial atencion al afio
de su fundacién y volumen de negocio.

2. Elandlisis de sus estrategias de comunicacién y la tendencia en busquedas para
los dos periodos objeto de estudio.

3. La evaluacion de las estrategias de comunicacion en relacion a las directrices y
recomendaciones propuestas por los organismos y profesionales del sector.

4. Los resultados obtenidos en la encuesta de cara a valorar la posible variacion en

la percepcion de la reputacion corporativa online.

Resulta significativo sefialar que cada una de las empresas presenta una historia y
origen distinto y, a pesar de que las tres organizaciones pertenecen al sector turistico,
cada una de ellas realiza una actividad de negocio distinta, enmarcandose en los
subsectores de actividades y visitas guiadas, aeronautico y hotelero. Por este motivo, el
presente trabajo de investigacion no pretende, en modo alguno, establecer una
comparacion entre las empresas de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels, sino analizar
la posible variacion en cuanto a sus estrategias de comunicacion corporativa en dos
distintos momentos: un periodo de normal actividad y un periodo de crisis motivado por
la pandemia mundial provocada por el virus del SARS-CoV-2. Por ultimo, debemos
remarcar que el analisis se ha centrado en la version en espafiol de los medios de cada
una de las empresas, dado que las tres se caracterizan por operar en el ambito
internacional. Asi mismo, recordar que las herramientas empleadas para la recogida de

los datos han sido dispuestas en el capitulo correspondiente a la metodologia.
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- Resultados para Civitatis

Civitatis fue creada en el afio 2008 por el vallisoletano Alberto Gutiérrez a raiz de una
serie de guias de viaje en linea gratuitas elaboradas por la pasion del fundador por los
viajes y el turismo (Civitatis, 2020). Actualmente, se trata de una de las compafias mas
relevantes dedicadas a la distribucion de visitas guiadas, excursiones y actividades. A
pesar de que su principal mercado es el espafiol, a lo largo de su corta historia se ha
ido expandiendo a pasos agigantados, de modo que a dia de hoy, distribuyendo también
actividades en inglés, italiano, francés y portugués, representando mas de 30.000
actividades repartidas por todo el mundo (Expreso, 2020). Conviene sefialar que
Civitatis no opera directamente los servicios que ofrece en su pagina web, sino que
actla como intermediario minorista y mayorista con mas de 3.500 proveedores de
servicios turisticos ubicados en los diferentes destinos turisticos (Tobar, 2020). Segun
datos reflejados, en el afilo 2019 superd los 2,500.000 clientes, representando un
acumulativo total de 3,65 millones de viajeros desde su creacion (Vargas, 2020). Por su
parte, los resultados disponibles en cuanto a volumen de negocio apuntan los 57,7

millones de délares en el afio 2018 (El Economista, 2018).

En lo que respecta al andlisis obtenido a partir del instrumento creado con la finalidad
de estudiar sus estrategias de comunicacion y las tendencias en blusqueda para el
motor de busqueda de Google, debemos sefialar que, aunque a continuaciéon se
expondra la diseminacion de los resultados extraidos, el lector podra acudir al Anexo 3,
ubicado al final de esta investigacion, donde podra disponer de todos los datos
correspondientes a los dos momentos objeto de estudio. De este modo, comenzando
por el periodo comprendido entre los meses de marzo y mayo de 2020, y acudiendo

en primer lugar a los medios propios, nos encontramos con los siguientes apartados:

- Redes Sociales: De los perfiles en redes sociales analizados para la empresa de
Civitatis —estos son, Facebook, Twitter e Instagram— debemos sefialar que la red
social a la que esta compafiia dedica mas esfuerzos, y que también se corresponde con
la mas relevante atendiendo al nimero de seguidores, es Instagram, con un crecimiento
aproximado del 30% durante el trimestre. Respecto al tipo de publicaciones y contenido,
se caracteriza por un tono amigable, cercano, acerca de destinos interesantes en los
gue poder disfrutar de los servicios que ofrecen. Con la irrupcién de la crisis sanitaria, y
en concreto a partir del 13 de marzo —primer dia en el que las publicaciones hacen
alusion a la situacién de crisis— el tono y contenido de las publicaciones cambian, dando
lugar a publicaciones con un contenido esperanzador, haciendo constante alusion a la
llegada de un futuro en el que poder volver a viajar. A pesar de la pandemia, la

frecuencia y el nUmero de las publicaciones no se ve afectado. Respecto al rendimiento
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de sus perfiles, observamos que es elevado durante el periodo estudiado,
especialmente en Instagram, aunque se percibe un descenso para los meses de abril y
mayo con respecto a marzo. De otra parte, la interaccién de las publicaciones, el grado
de compromiso y el sentimiento de los comentarios resulta positivo durante los meses
analizados, aungque en estos Ambitos nuevamente Instagram es la mas beneficiada. Por
altimo, durante el periodo en cuestién destacan la celebracién de juegos, challenges y
concursos a través de las redes sociales, lo que denota un claro interés en evitar el

silencio comunicacional que esta caracterizando a muchas empresas durante la crisis.

- Pagina Web: Se observa un descenso tanto en el nimero de visitantes como en el
namero de visitantes Unicos desde el mes de marzo a mayo, lo que se justifica por la
irrupcion de la crisis sanitaria global y el impedimento de viajar con normalidad. Asi
mismo, el tiempo de visita medio por parte de los usuarios también se reduce durante el
periodo en un minuto, pasando de, aproximadamente, 8 minutos, a 7 minutos. Por otro
lado, a pesar de que se expondra detalladamente en el apartado correspondiente a los
medios pagados, conviene sefalar la observaciéon de que el trafico de pago disminuye

completamente durante los meses de abril y mayo, pasando a ser completamente nulo.

- Blog: Generacion de publicaciones periédicas, aunque se observa un descenso en
la frecuencia durante el periodo objeto de estudio de 14 publicaciones por mes a 10. A
pesar de ello, se percibe el esfuerzo de publicar durante los meses de crisis, 1o que
denota un claro interés por las estrategias de marketing de contenidos. Respecto al
contenido de las publicaciones durante este periodo, destacan ideas para desarrollar en
casa durante el confinamiento, recomendaciones para viajar con seguridad una vez sea
posible, asi como entrevistas originales a los empleados, tratando de demostrar
cercania y perseguir que esos momentos dificiles sean lo mas amenos posible. Por
ultimo, debemaos sefialar que apenas existe interaccidn por parte de los usuarios durante

el periodo objeto de estudio.

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Se detectan acciones de este
tipo fundamentalmente durante los meses de marzo y abril, relativas al Dia de la Mujer
y con motivos benéficos para recaudar cantidades destinadas a la adquisicion de
material sanitario que sera donado a los hospitales durante la pandemia del coronavirus.
Aungue ambas acciones fueron cubiertas por los medios, destaca por su originalidad la
accion «Free Tour por tu casa», persiguiendo la interaccion y el engagement por parte
de los usuarios. Informan de las acciones ejecutadas a través de sus perfiles en redes
sociales, asi como en su pagina web. Ademas, buscan informar con transparencia a

través de sus medios propios acerca de la cantidad total recaudada.
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Por otro lado, continuando con el analisis de las estrategias para el periodo estudiado
en el afio 2020, hemos observado que Civitatis Unicamente destina presupuesto a los
medios pagados durante el mes de marzo, si bien se percibe un descenso de los
recursos destinados en mas de un 55% con respecto a febrero. Segun la herramienta
utilizada, durante el mes de marzo, Civitatis destind6 un presupuesto estimado de
10.845€ para dispositivos de escritorio, y de 11.582€ para dispositivos moviles. Resulta
significativo considerar el hecho de que, para los meses de abril y mayo, SEMrush no
devuelve ningun dato para la empresa analizada, lo que implica que Civitatis no destind
ningln presupuesto ni acciones a los medios pagados. Este aspecto se relaciona
directamente con el nulo trafico de pago registrado para esos meses, lo cual ha sido

indicado anteriormente.

De otra parte, en relacion a las tendencias en busquedas para el periodo
comprendido entre marzo y mayo de 2020, podemos observar que, hasta el 10 de
marzo, Civitatis mantuvo un interés en busquedas que oscilaba entre el 84 y el 100, con
baremos bastante elevados. Sin embargo, a partir de ese momento, se observa un gran
descenso, manteniéndose en unos indices de entre el 6 y el 20 en cuanto a interés de
busqueda se refiere. A pesar de ello, se producen picos desdefiables para el 24 de abril
y el 28 de mayo, que pueden corresponderse con la celebracion de un sorteo publicado
tanto en sus perfiles en redes sociales como en su pagina web y con el comienzo de las

fases de la desescalada, respectivamente.

Después de haber expuesto los resultados obtenidos para el periodo de crisis, a
continuacién se presentara la diseminaciéon del periodo comprendido entre los meses
de marzo y mayo de 2019, para lo cual en primer lugar se acudir4 a los medios

propios, determinando los siguientes apartados:

- Redes Sociales: De los perfiles en redes sociales analizados para la empresa de
Civitatis debemos sefalar que la red social a la que esta compafia dedica mas
esfuerzos, y que también se corresponde con la mas relevantes atendiendo al nimero
de seguidores, es Instagram, con un crecimiento en el trimestre de casi el 45%.
Respecto al tipo de publicaciones y contenido, se caracteriza por un tono amigable,
cercano, que versa acerca de destinos interesantes en los que poder disfrutar de los
servicios que ofrecen. Ademas, aprovechan la celebracién de dias sefialados para hacer
publicaciones relacionadas, siguiendo un estructurado calendario de publicaciones. La
frecuencia de las mismas resulta diaria para todas sus redes sociales. En cuanto al
rendimiento de sus perfiles, observamos que es elevado durante el periodo estudiado,
especialmente en Instagram y Twitter, de lo que es posible extraer que estan destinando

esfuerzos y recursos a fomentar el engagement de los usuarios, asi como el nimero de
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seguidores. Por otro lado, la interaccion de las publicaciones, el grado de compromiso
y el sentimiento de los comentarios resulta positivo, aunque en estos ambitos
nuevamente Instagram es la mas beneficiada. Destaca especialmente la celebracion de
un concurso en el mes de abril, por medio del cual sortean un viaje para dos personas
a Malta, lo que deriva en un notable aumento de seguidores y del engagement, asi como
en lainteraccion de los usuarios. No obstante, a pesar de que la red social mas relevante
para Civitatis es Instagram, se percibe una mayor interaccién con los usuarios en

Facebook y Twitter.

- Pagina Web’: Se observa una estabilidad durante el periodo analizado en cuanto al
namero de visitantes y visitantes Unicos. El tiempo de visita también resulta similar,

redondeando los 8 minutos de media por usuario.

- Blog: La frecuencia de las publicaciones para este periodo resulta bastante limitada,
representando, de media, una publicacion a la semana, aunque no se observa un patron
determinado. EIl contenido resulta amigable e interesante, aportando datos e
informacion curiosa y poco habitual, aprovechando dias especiales. Debemos sefalar
que apenas existe interaccion por parte de los usuarios durante este periodo.

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Durante este periodo,
Unicamente se detectan acciones de este tipo en el mes de marzo, relativas al Dia de la
Mujer, para la cual celebra un tour benéfico en Madrid. La cantidad recaudada sera
destinada a la Fundaciéon Mujeres, de la cual informan tanto en el blog como en sus
respectivos perfiles en redes sociales. Asi mismo, debemos sefialar que esta accion

aparece cubierta en los medios de comunicacion.

Por otro lado, continuando con el andlisis de las estrategias para el periodo estudiado
en el afio 2019, en relacién a los medios pagados, debemos sefialar que SEMrush no
devuelve datos correspondientes para los dispositivos maviles entre junio de 2018 y julio
de 2019. No obstante, si que es posible extraer los datos relativos al trafico de pago
proveniente de dispositivos de escritorio. En este sentido, se observa que Civitatis
destina un coste estimado de 14.000€ si bien se detecta una bajada considerable en los
recursos destinados en el mes de abril. Este hecho puede justificarse debido a la
celebracién de la Semana Santa, y las reservas de viajes no suelen hacerse con tan

poca antelacion y prevalece la planificacién y prevision de los mismos.

7 Debemos sefialar que en este apartado algunos datos han tenido que estimarse valorando los
datos recuperados para los meses de septiembre a febrero de 2020, dado que la herramienta en
linea de SEMrush no devolvia dicha informacion.
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De otra parte, en relacion a las tendencias en busquedas para el periodo
comprendido entre marzo y mayo de 2019, podemos observar que Civitatis presenta
un interés en busquedas muy variado, oscilando entre indices que van del 40 al 70, si
bien se producen algunos picos, como el 10 de marzo o el 7 de abril, que pueden

deberse a las publicaciones relativas al Tour Benéfico por el Dia de la Mujer.

En lo que respecta al andlisis obtenido a partir del instrumento creado con la finalidad
de evaluar las estrategias de comunicacion efectuadas por Civitatis en relacion al
compendio de buenas practicas elaborado, debemos sefialar que, aunque a
continuacién se expondra la diseminacion de los resultados extraidos, el lector podra
acudir al Anexo 2, ubicado al final de este Trabajo de Fin de Master, donde podra
disponer de los datos y la ponderacion establecida. En este sentido, podemos afirmar
que, en base a los &mbitos estudiados, a Civitatis se le atribuy6 una nota final de 3,46
sobre 5, correspondiente a la media de las puntuaciones obtenidas para los @mbitos de
“Estrategias de marketing y negocio”, “Estrategias de comunicacion” y “Caracteristicas

de los mensajes”.

De este modo, para el ambito “Estrategias de marketing y negocio”, Civitatis obtuvo una
media de 3,49 sobre 5, destacando entre las variables para las que obtuvo mayor
puntuacion la correspondiente a la “Flexibilizacién de las condiciones de las condiciones
de cancelacion/modificacién”, en la que se presta atencidon tanto a la informacion
facilitada en la pagina web y en redes sociales, como a la percepcion de la atencion al
cliente en sus perfiles acerca de las mismas. De otra parte, la variable para la que obtuvo
menor puntuacion fue la relativa a la “Mejora del posicionamiento web”, al considerar la
invariabilidad de la puntuacién relativa a la autoridad del sitio web y la falta de inversién

en medios pagados, a pesar de que destinaron recursos en marketing de contenidos.

En cuanto al ambito “Estrategias de comunicacion”, Civitatis obtuvo una media de 3,06
sobre 5, siendo la variable para la que se le atribuy6 una mayor puntuacion la relativa a
“Evitar el silencio comunicacional”. Por su parte, la variable para la que obtuvo una
menor puntuacion fue la de “Centradas en las personas”, ya que la mayoria de las
publicaciones consistian en la promocion de destinos y servicios para poder calar en el
imaginario de los usuarios. Por ultimo, en relacién al ambito “Caracteristicas de los
mensajes”, Civitatis obtuvo una media de 3,83 sobre 5, destacando notablemente en
variables como “Tono de comunicacion”, “Acciones de entretenimiento” y “Creatividad
en los mensajes”. De otra parte, la variable para la que obtuvo una puntuacién mas
negativa fue en la relativa a la “Transparencia y honestidad ante la situacién de la
empresa”’, ya que no se han observado publicaciones al respecto salvo la informacién

acerca del teletrabajo por parte de los empleados.
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Para finalizar con este apartado, correspondiente al analisis de los datos obtenidos para
la empresa de Civitatis, a continuacion se expondran los resultados extraidos a partir de
la encuesta realizada, que persigue conocer la posible variacién en la reputacion online
corporativa de la empresa a raiz de la crisis sanitaria motivada por la propagacion del
coronavirus. Dichos datos han sido ubicados al final de este trabajo de investigacion en

el Anexo 6, donde podran ser observados por parte del lector.

Del conjunto de las 456 personas encuestadas, tan solo el 46,5% conocian la empresa
de Civitatis, de los cuales el 52,6% afirma haber disfrutado de los servicios que ofrece.
No obstante, conviene destacar que, del total de personas que conocen la compainia,
se observa que el 80,3% tienen una percepcion positiva de la empresa, con intencién
de contratar los servicios de nuevo, o por primera vez, en el futuro —porcentaje obtenido
de las respuestas “Si, y probablemente volveré a contar con sus servicios en el futuro”
y “No, pero probablemente cuente con sus servicios en un futuro”, para la pregunta
namero 4. No obstante, al consultar al conjunto del 46,5% del total de los encuestados
que habian afirmado conocer la empresa, tan solo el 66,2% reconoce haber tenido una
percepcion positiva de la empresa antes del confinamiento —repartidos en “Muy
positiva” (19,7%) y “Positiva” (46,5%)—, mientras que destaca un relevante 25,8% de

personas que defiende tener una percepcion neutra acerca de la empresa.

De otra parte, al preguntar acerca de la percepcion que tenian los encuestados de la
empresa después del confinamiento, destaca que, mientras los indicadores negativos
se mantienen estables y su porcentaje apenas varia, el porcentaje de personas que
reconocer tener una percepciéon positiva ha disminuido, representando un total de 62%
—repartidos entre “Muy positiva” (21,6%) y “Positiva” (40,4%). Sin embargo, el
porcentaje de encuestados que declaran tener una percepcién neutra acerca de Civitatis
después del confinamiento ha aumentado en relacion al periodo anterior a la crisis,
representando el 30% de los encuestados. Al comparar estos datos con los obtenidos
para la pregunta 8, relativa a si estan dispuestos a contratar los servicios de la compafiia
en un futuro, comprobamos que un 78% ha contratado ya o esta dispuesto a contratar
los servicios de Civitatis en un futuro. De este modo, el porcentaje de 30% relacionado
con la percepcién neutra tras el confinamiento, puede deberse a un nimero de personas
que, si bien no han disfrutado de los servicios que ofrece la empresa y no pueden opinar
acerca de la misma, desean contratarlos en un futuro. En este sentido, se observa que
la variacion de la reputacion tras el periodo de confinamiento ha empeorado en un 4,2%,
si tenemos en cuenta Unicamente los porcentajes obtenidos para las respuestas de
“Positiva” y “Muy positiva”, a pesar de que desconocemos los motivos que pueden

justificar este cambio.
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Asi mismo, conviene sefalar que los datos obtenidos en cuanto a la percepcién de las
estrategias de comunicacion efectuadas por la empresa de Civitatis a través de las redes
sociales durante el periodo de confinamiento, no resultan representativos. Esto se
justifica por el hecho de que tan sélo el 54,5% del total del 46,5% que afirmaron conocer
la compafia —es decir, 116 personas de las 456 encuestadas— fueron receptores de
los mensajes de la misma durante el periodo de confinamiento a través de las redes
sociales. No obstante, resulta interesante conocer que el 29,6% de ellos consideraron
los contenidos publicados utiles y entretenidos, mientras que sélo un 8% los

consideraron promocionales e insuficientes.

A pesar de que serd abordado posteriormente en el apartado de las conclusiones,
debemos sefialar que esta limitacion acerca de la falta de representatividad de los datos
obtenidos en cuanto a la recepcion de los mensajes corporativos durante el periodo de
confinamiento impide que la autora pueda dar respuesta a la tercera hipétesis de este
trabajo de investigacion. Esto se justifica por la imposibilidad de comprobar si las
estrategias de comunicacion efectuadas por la empresa han repercutido positivamente
en su reputacion corroborando asi la efectividad del conjunto de buenas préacticas
elaborado a partir de las recomendaciones propuestas por organismos y profesionales

del sector.

Para finalizar con la exposicion de los resultados obtenidos a partir de la encuesta
realizada para Civitatis y con ello concluir con la exposicion de los resultados para esta
empresa, debemos indicar que, a pesar de que el cuestionario se planted en un inicio
partiendo de preguntas discriminatorias en base a sexo y edad con la intencién de
disponer de datos mas representativos para cada una de las categorias, no ha sido
posible dadas las restricciones de la muestra por conveniencia y la limitacién en cuanto

al nimero de personas encuestadas.

Por todo ello, de cara a una investigacion futura, seria de interés ampliar el nimero de
la muestra para poder incidir en las diferenciaciones por sexo y edad, asi como para
disponer de un porcentaje mas elevado de personas que hayan sido receptoras de los
mensajes de la empresa durante el periodo de confinamiento con el objetivo de conocer
si las estrategias comunicativas de la empresa influyeron en la percepcion de su

reputacién online tras la crisis sanitaria.
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- Resultados para Iberia

La compafia de Iberia representa una de las aerolineas mas antiguas del mundo, siendo
la mas relevante de Espafia y una de las mas importantes de Europa y América Latina.
Fundada en el afio 1927 por el vizcaino Horacio Echevarrieta, Iberia fue expandiéndose
progresivamente, desde el ambito nacional al internacional (Vidal Olivares, 2008). A lo
largo de su historia, la compafia se ha caracterizado por sus idas y venidas entre el
ambito privado y publico, siendo definitivamente privatizada en relacion a la
liberalizacion generalizada de las aerolineas que se estaba produciendo en Europa
entre los afios ochenta y noventa del pasado siglo. A partir del afio 2009, Iberia sufrié
un proceso de fusion con la compafia aérea britanica British Airways, formando parte
del grupo IAG —lInternational Airlines Group, por sus siglas en inglés— una sociedad
que en la actualidad suma una facturacién conjunta de mas de 22.850 millones de euros
(ABC, 2020). En 2012, vio la luz la aerolinea Iberia Express como filial de bajo coste
para vuelos de corta y media distancia (Iberia, 2020). En cuanto a volumen de negocio
se refiere, en el aflo 2019 Iberia obtuvo un beneficio por las operaciones de 497 millones
de euros (IAG, 2020). Por ultimo, en relaciéon a sus recursos humanos, conviene tener
en cuenta que mas de 16.000 personas dependen econémicamente de una aerolinea
gue, en los ultimos afios, se ha visto obligada a hacer varios Expedientes de Regulacion
de Empleo a raiz de la crisis econdémica del afio 2008, recortando considerablemente

su plantilla con respecto a principios de siglo (Fernandez, 2017).

En lo que respecta al andlisis obtenido a partir del instrumento creado con la finalidad
de estudiar sus estrategias de comunicacion y las tendencias en blusqueda para el
motor de busqueda de Google, debemos sefialar que, aunque a continuaciéon se
expondra la diseminacion de los resultados extraidos, el lector podra acudir al Anexo 4,
ubicado al final de esta investigacion, donde podra disponer de todos los datos
correspondientes a los dos momentos objeto de estudio. De este modo, comenzando
por el periodo comprendido entre los meses de marzo y mayo de 2020, y acudiendo

en primer lugar a los medios propios, nos encontramos con los siguientes apartados:

- Redes Sociales: De los perfiles en redes sociales analizados para Iberia
—Facebook, Twitter e Instagram— debemos sefialar que la red social a la que esta
compafiia dedica mas esfuerzos, y que también se corresponde con la mas relevantes
atendiendo al numero de seguidores, es Facebook, si bien Twitter es a la que dedica
mas atencion y publicaciones como canal de atencién al cliente e interaccién con los
usuarios. No se observa un crecimiento desdefiable durante el periodo para ninguna de
sus redes sociales, se mantiene mas o menos estable. Respecto al tipo de publicaciones

y contenido, se caracteriza por un tono serio e informativo. Con la llegada de la
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pandemia del coronavirus, y en concreto desde principios del mes de marzo, el tono y
contenido de las publicaciones cambian, centrandose en las preocupaciones de los
usuarios, informando acerca del estado de los vuelos y las condiciones de flexibilizacién
en las cancelaciones y modificaciones, asi como de las acciones de Responsabilidad
Social Corporativa que estan llevando a cabo. Se observa que no dedican especial
atencion al entretenimiento de los usuarios. A partir de la declaracion del Estado de
Alarma, se percibe un descenso notable en cuanto al nimero y frecuencia de
publicaciones, siendo las mismas tanto en espafiol como en otros idiomas, sin orden ni
patrén establecido, lo que resulta un tanto desconcertante. En relacion al rendimiento
de sus perfiles para el periodo resulta positivo, si bien destaca Twitter sobre el resto.
Por ultimo, el grado de interaccién y de compromiso de los usuarios, aunque positivo,
no es destacable. No obstante, el sentimiento de los comentarios resulta negativo.

- P4gina Web: Se observa un descenso tanto en el numero de visitantes como en el
namero de visitantes Unicos desde el mes de marzo a mayo, lo que se justifica por la
irrupcion de la crisis sanitaria global y el impedimento de viajar con normalidad. Asi
mismo, el tiempo de visita medio por parte de los usuarios se reduce en 40 segundos,
pasando de, aproximadamente, 8 minutos y 35 segundos, a 7 minutos 50 segundos.
Por otro lado, a pesar de que se expondra en detalle en el apartado correspondiente a
los medios pagados, conviene sefialar que el trafico de pago disminuye completamente
durante los meses de abril y mayo, pasando a ser completamente nulo, si bien el trafico

organico aumenta en un millén para el mismo periodo.

- Blog: Observamos que las Unicas publicaciones del periodo corresponden con los
dias 2 y 5 de marzo. A partir de ese momento, no vuelven a hacer publicaciones en el
blog hasta el 2 de julio, lo que denota una falta de interés por mantener la estrategia
relativa al marketing de contenidos. El contenido de las dos Unicas publicaciones para
el periodo se corresponde con la promocion de destinos turisticos atractivos a los que

poder viajar. Apenas existe interaccion por parte de los usuarios durante este periodo.

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Se detectan acciones durante
todo el periodo, todas ellas relativas a la enfermedad por coronavirus: donacion de
material sanitario a hospitales, repatriacion de personas, establecimiento de un corredor
sanitario con china para facilitar el transporte de material sanitario a los hospitales
espafoles y emision de 100.000 billetes para los trabajadores sanitarios y familiares
para volar gratis hasta el 30 de septiembre. Todas las acciones son informadas y
promocionadas en su pagina web y redes sociales, asi como cubiertas por los medios.

Para todas ellas, informan transparentemente de las cantidades relativas a la donacion.
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Por otro lado, continuando con el analisis de las estrategias para el periodo estudiado
en el afio 2020, hemos observado que Iberia Unicamente destina presupuesto a los
medios pagados durante el mes de marzo, si bien se percibe un descenso de los
recursos destinados respecto al mes anterior en un 33% para dispositivos de escritorio
y en un 24% para dispositivos maviles. Segun la herramienta utilizada, durante el mes
de marzo, lberia destind un presupuesto estimado de 50.264€ para dispositivos de
escritorio, y de 37.100€ para dispositivos maéviles, suponiendo un descenso del 31% y
del 23%, respectivamente. Resulta significativo el hecho de que, para los meses de abril
y mayo SEMrush no devuelva ningun dato para la empresa analizada, lo que implica
que Iberia no destind ningln presupuesto ni acciones a los medios pagados, lo que se
relaciona directamente con el nulo trafico de pago registrado para esos meses que ha
sido comentado con anterioridad.

De otra parte, en relacion a las tendencias en busquedas para el periodo
comprendido entre marzo y mayo de 2020, podemos observar que, hasta el 19 de
marzo, el interés oscila en unos valores intermedios, salvando un pico observable para
el 12 de marzo, en el que llegaron a alcanzar un interés en busquedas del 100 —aspecto
gue puede justificarse por los comunicados emitidos por parte del Gobierno esa semana,
la inminente declaracion del Estado de Alarma y las limitaciones en los viajes. A partir
de ese momento, se produce un descenso considerable en el interés en blsquedas,
oscilando en valores comprendidos entre el 12 y el 22, salvando dos picos de
tendencias: 11 de mayo y 29 de mayo, que pueden deberse a las declaraciones de
apertura y las fases de desescalada. A partir del 31 de mayo se percibe un incremento
en el interés en blsquedas, que puede venir motivado por la publicacion del 29 de mayo
en la que se informa de que van a aportar 100.000 billetes totalmente gratuitos a los

trabajadores sanitarios y familiares para volar hasta el 30 de septiembre.

Después de haber expuesto los resultados obtenidos para el periodo de crisis, a
continuacién se presentara la diseminacion del periodo comprendido entre los meses
de marzo y mayo de 2019, para lo cual en primer lugar se acudira a los medios

propios, determinando los siguientes apartados:

- Redes Sociales: De los perfiles en redes sociales analizados para Iberia debemos
sefialar que la red social mas relevante es Facebook, si atendemos al nimero de
seguidores. No obstante, la red social a la que esta compafiia dedica mas atencion es
Twitter, que la emplea fundamentalmente como canal de atencion al cliente. Respecto
al tipo de publicaciones y contenido, se caracteriza por un tono informativo y corporativo,
en el que promocionan sus servicios y las acciones de Responsabilidad Social

Corporativa que llevan a cabo. Publicaciones en varios idiomas, sin seguir un patron
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determinado, provocando desconcierto. Salvando Twitter, para lo cual publican y
comentan todos los dias de la semana, el resto de perfiles no sigue un patrén
determinado de publicaciones. Respecto al rendimiento de sus perfiles, observamos que
es positivo, especialmente en Instagram. Por otro lado, tanto la interaccién de las
publicaciones como el grado de compromiso resulta positivo, si bien poco relevante. Sin
embargo, el sentimiento de los comentarios de los usuarios se percibe negativo. No se
observan acciones concretas para fomentar el engagement de los usuarios, salvando la
realizacion de un concurso de un viaje a Londres para asistir al programa 2.000 del

Hormiguero, en el que participa el renombrado actor estadounidense Will Smith.

- Pagina Web?8: Se observa una estabilidad durante el periodo analizado en cuanto al
namero de visitantes y visitantes Unicos, aunque se percibe un gran aumento en el mes
de abril, que puede justificarse por la celebracion de la Semana Santa. El tiempo de
visita también resulta similar, redondeando los 9 minutos de media por usuario, sin

observar grandes variaciones.

- Blog: La frecuencia de las publicaciones para este periodo se corresponde con dos
o tres publicaciones a la semana, destinando los lunes, miércoles y viernes, por lo que
sigue un patron determinado —salvando las festividades y periodos vacacionales, como
Semana Santa, en los que no se emiten publicaciones. El contenido de las publicaciones
se caracteriza por ofrecer informacion acerca de los destinos y atractivos turisticos en
un tono formal, aunque cercano. Debemos sefialar que apenas existe interaccién por

parte de los usuarios durante este periodo.

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Durante este periodo,
Unicamente se detectan acciones de este tipo en el mes de marzo, relativas al Dia de la
Mujer, para la cual apoyan una iniciativa correspondiente a unas jornadas en las que
invitan a un grupo de chicas jovenes a las instalaciones para apoyar el talento femenino
y la diversidad de sexos en el sector de la aviacion, tradicionalmente masculino.
Promocionan la accion en sus perfiles de redes sociales durante todo el mes de marzo,

asi como es cubierta por los medios de comunicacion.

Por otro lado, continuando con el analisis de las estrategias para el periodo estudiado
en el afio 2019, en relacion a los medios pagados, debemos sefialar que SEMrush no
devuelve datos correspondientes para los dispositivos moviles entre junio de 2018 y julio
de 2019. No obstante, si que es posible extraer los datos relativos al trafico de pago

proveniente de dispositivos de escritorio. En este sentido, se observa que Iberia destina

8 Debemos sefialar que en este apartado algunos datos han tenido que estimarse valorando los
datos recuperados para los meses de septiembre a febrero de 2020, dado que la herramienta en
linea de SEMrush no devolvia dicha informacion.

64

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



un coste estimado de 20.000€ de media si bien se detecta una bajada considerable en
los recursos destinados durante el mes de abril, tanto para el trafico de pago como para
el nimero de palabras clave para las que pujaron. Este hecho puede justificarse debido
a la celebracion de la Semana Santa, ya que las reservas de viajes no suelen hacerse

con tan poca antelacion.

De otra parte, en relacibn a las tendencias en busquedas para el periodo
comprendido entre marzo y mayo de 2019, podemos observar que Iberia presenta un

interés en busquedas bastante estables y elevadas, oscilando entre el 55y el 100.

En cuanto al analisis realizado a partir del instrumento creado con la finalidad de evaluar
las estrategias de comunicacion efectuadas por Iberia en relacion al compendio
de buenas préacticas elaborado a partir de las recomendaciones y directrices
propuestas por los diversos organismos y profesionales del sector, debemos
sefialar que, aunque a continuacién se expondra la diseminacién de los resultados
extraidos, el lector podra acudir al Anexo 2, ubicado al final de este Trabajo de Fin de
Méster, donde podra disponer de los datos y la ponderacién establecida. En este
sentido, podemos afirmar que, en base a los ambitos estudiados, a Iberia se le atribuy6
una nota final de 2,99 sobre 5, correspondiente a la media de las notas para los
ambitos de “Estrategias de marketing y negocio”, “Estrategias de comunicacién” y

“Caracteristicas de los mensajes”.

De este modo, para el ambito “Estrategias de marketing y negocio”, Iberia obtuvo una
media de 3,48 sobre 5, destacando, entre las variables para las que obtuvo mayor
puntuacion, la correspondiente a la “Flexibilizacion de las condiciones de las condiciones
de cancelacion/modificacion”. De otra parte, la variable para la que obtuvo menor
puntuacion fue la relativa a la “Mejora del posicionamiento web”, al considerar la
invariabilidad de la puntuacién relativa a la autoridad del sitio web y la falta de inversién

en medios pagados y falta de contenidos al no hacer publicaciones en el blog.

En cuanto al &mbito “Estrategias de comunicacién”, Iberia obtuvo una media de 3,33
sobre 5, siendo la variable para la que se le atribuy6 una mayor puntuacion la relativa a
“Informar de las medidas tomadas”, considerando tanto la pagina web como las redes
sociales. Por su parte, la variable para la que obtuvo una menor puntuacién fue la de
“Celebracién de concursos, challenges y juegos” al no detectarse estrategias de este
tipo. Por ultimo, en relacion al ambito “Caracteristicas de los mensajes”, Iberia obtuvo
una media de 2,17 sobre 5, ya que para todas las variables obtuvo la puntuacién minima
a excepcion de las centradas en “Tono de comunicacién” y “Ofrecer seguridad y

confianza”.
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Para finalizar con este apartado correspondiente al andlisis de los datos obtenidos para
Iberia, a continuacién se expondran los resultados extraidos a través de la encuesta
realizada, que persigue conocer la posible variacion en la reputacién online corporativa
de la empresa con motivo de la crisis sanitaria. Dichos datos han sido ubicados al final
de este trabajo de investigacion en el Anexo 6, donde podran ser observados por parte

del lector.

Del conjunto de las 456 personas encuestadas, el 96,5% defiende conocer la compafia
de Iberia, de los cuales el 77% afirma haber disfrutado de los servicios que ofrece. En
este sentido, conviene destacar que, del total de personas que conocen la compaifiia,
se observa que el 79,1% tienen intencion de contratar los servicios de nuevo, o por
primera vez, en el futuro —porcentaje que ha sido obtenido de las respuestas “Si, y
probablemente volveré a contar con sus servicios en el futuro” y “No, pero
probablemente cuente con sus servicios en un futuro”, para la pregunta nimero 10. Por
otro lado, al preguntar al conjunto del 96,5% del total de los encuestados que habian
afirmado conocer la empresa, el 77,5% reconoce haber tenido una percepcion positiva
de la empresa antes del confinamiento —repartidos en “Muy positiva” (18,4%) y
“Positiva” (59,1%)—, mientras que el 14,1% de las personas defiende tener una

percepcion neutra acerca de la misma.

De otra parte, al preguntar acerca de la percepcion que tenian los encuestados de la
empresa después del confinamiento, destaca que el porcentaje de personas con una
percepcién negativa ha aumentado —pasando del 7,7% antes del confinamiento al
10,7% después—, al igual que los que afirman tener una percepcién neutra —habiendo
aumentado a un 24,8%. En este sentido, tanto el porcentaje de personas que afirmaban
tener una percepcion positiva antes del confinamiento como aquellos que defendian
tener una muy positiva, han disminuido en un 6,4% y un 7,3%, respectivamente. De este
modo, obtenemos un total del 63,8% de encuestados que tienen una perspectiva
positiva y muy positiva de la compafiia tras el periodo de confinamiento, suponiendo una

disminucion del 13,7% con respecto al periodo anterior a la crisis sanitaria.

Al comparar estos datos con los obtenidos para la pregunta 14, relativa a si estan
dispuestos a contratar los servicios de la compafia, comprobamos que un 79,5% ha
contratado ya o esta dispuesto a contratar los servicios de Iberia en un futuro. De este
modo, podemos aventurarnos a afirmar que la diferencia del 15,7% entre los que tienen
una percepcion positiva y aquellos que estan dispuestos a contratar los servicios de
Iberia, se cubre con un porcentaje de personas que han respondido a “Neutra” en la

percepcién de la empresa tras el confinamiento.
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De este modo, se observa que la variacion de la reputacion tras el periodo de
confinamiento ha empeorado en un 13,7%, si tenemos en cuenta Unicamente los
porcentajes obtenidos para las respuestas de “Positiva” y “Muy positiva”, a pesar de que

desconocemos los motivos que pueden justificar este cambio.

Por otro lado, conviene sefalar que los datos obtenidos en cuanto a la percepcion de
las estrategias de comunicacién efectuadas por Iberia a través de las redes sociales
durante el periodo de confinamiento, no resultan representativos. Esto se justifica por el
hecho de que tan solo el 51,4% del total del 96,5% que afirmaron conocer la compafiia
—es decir, 226 personas de las 456 encuestadas— fueron receptores de los mensajes
de la misma durante el periodo de confinamiento a través de las redes sociales. No
obstante, resulta interesante conocer que el 15,9% de ellos consideraron los contenidos
publicados Utiles, pero demasiadas publicaciones; mientras que el 15,5% las
consideraron, por su parte, Utiles, pero insuficientes. De otra parte, el 7,7% de las
personas encuestadas que siguieron las estrategias de Iberia durante el confinamiento,

consideraron sus publicaciones promocionales e insuficientes.

En este sentido, tal y como sucede con la empresa de Civitatis, debemos sefialar que
esta limitacion acerca de la falta de representatividad de los datos obtenidos en cuanto
a la recepcion de los mensajes corporativos durante el periodo de confinamiento impide
gue la autora pueda dar respuesta a la tercera hipétesis de este trabajo de investigacion.
Esto se justifica por la imposibilidad de comprobar si las estrategias de comunicaciéon
efectuadas por la empresa han repercutido positivamente en su reputacion,
corroborando asi la efectividad del conjunto de buenas practicas elaborado a partir de

las recomendaciones propuestas por organismos y profesionales del sector.

Para finalizar con la exposicion de los resultados obtenidos a partir de la encuesta
realizada para Iberia y con ello concluir con la exposicion de los resultados para esta
compafiia, debemos indicar que, a pesar de que el cuestionario se planted en un inicio
partiendo de preguntas discriminatorias en base a sexo y edad con la intencion de
disponer de datos mas representativos para cada una de las categorias, no ha sido
posible dadas las restricciones de la muestra por conveniencia y la limitacién en cuanto
al nimero de personas encuestadas. Por ello, de cara a una investigacion futura, seria
de interés ampliar el nimero de la muestra para poder incidir en las diferenciaciones por
sexo y edad, asi como para disponer de un porcentaje mas elevado de personas que
hayan sido receptoras de los mensajes de la empresa durante el periodo de
confinamiento con el objetivo de conocer si las estrategias comunicativas de la

compafia influyeron en la percepcién de su reputacion online tras la crisis sanitaria.
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- Resultados para Room Mate Hotels

Room Mate Hotels representa una cadena hotelera fundada en el afio 2000 por Gorka
Atorrasagasti, Carlos Merreno, Eduardo Sanzos y Enrique Sarasola, si bien en la
actualidad este ultimo es el presidente y accionista mayoritario de la compafiia con el
70% de las acciones (ABC, 2016). A pesar de que Room Mate Hotels dispone de hoteles
en destinos vacacionales (Salvatierra, 2016), fundamentalmente se caracteriza por ser
una compafiia que apuesta por el modelo urbano y representa la cadena hotelera
espafiola que mejor reputacion tiene para esta categoria segun ReviewPro (Hinojosa,
2019). Este hecho se justifica por su clara atencion al detalle, en el que la experiencia
de sus clientes representa una clave importante dentro de sus valores (Hinojosa, 2018).
Asi mismo, uno de los aspectos que mas caracteriza al grupo hotelero, es que no se
trata de una cadena al uso, en el que todos los establecimientos son iguales o siguen
las mismas lineas que identifican a la marca, sino que apuestan por el disefio diferente
e innovador para cada uno de los edificios, para lo cual han contado con interioristas de
renombre como Patricia Urquiola, Lazaro Rosa o Teresa Sapey (RoomMate, 2020). Hoy
en dia, el grupo cuenta con de 26 hoteles repartidos en siete paises, asi como siete
edificios de apartamentos turisticos, cuya marca BeMate fue lanzada en 2014. En el afio
2019, Room Mate Group obtuvo una facturacibn de 107,6 millones de euros,

representando un incremento del 23% con respecto al periodo anterior (Hinojosa, 2020).

En lo que respecta al andlisis obtenido a partir del instrumento creado con la finalidad
de estudiar sus estrategias de comunicacion y las tendencias en blusqueda para el
motor de busqueda de Google, debemos sefialar que, aunque a continuacién se
expondra la diseminacion de los resultados extraidos, el lector podra acudir al Anexo 5,
ubicado al final de esta investigacion, donde podra disponer de todos los datos
correspondientes a los dos momentos objeto de estudio. De este modo, comenzando
por el periodo comprendido entre los meses de marzo y mayo de 2020, y acudiendo

en primer lugar a los medios propios, nos encontramos con los siguientes apartados:

- Redes Sociales: De los perfiles en redes sociales analizados para Room Mate
Hotels —estos son, Facebook, Twitter e Instagram— debemos sefialar que la red social
mas relevante es Twitter si atendemos al nUmero de seguidores y mayor crecimiento
durante el periodo, si bien se extrae que dedican el mismo esfuerzo para las tres.
Respecto al tipo de publicaciones y contenido, se caracteriza por un tono jovial,
amigable y cercano, y sus publicaciones se centran en la promocién de sus hoteles,
destacando aspectos como el disefio de los mismos. Con la llegada de la pandemia del
coronavirus, y en concreto a partir del 10 de marzo —primer dia en el que las

publicaciones hacen alusion a la situacion de crisis— el tono y contenido de las
68

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



publicaciones cambian, dando lugar a publicaciones con un contenido amable, de
concienciacion y de agradecimiento a los sanitarios. A partir de ese dia, se observa un
descenso tanto en el nimero como en la frecuencia de las publicaciones, sin seguir un
patrén determinado. Respecto al rendimiento de sus perfiles, observamos que es
positivo para todo el periodo, si bien es mas elevado para el mes de marzo en todos y
luego desciende a la mitad. La interaccién de las publicaciones, el grado de compromiso
y el sentimiento de los comentarios resulta positivo, aunque en estos ambitos Instagram
es la mas beneficiada. Por ultimo, durante el periodo en cuestion destacan la celebracion
de juegos y challenges a través de las redes sociales. Sin embargo, estas estrategias

se concentran en el mes de marzo y no parece que tengan mucha repercusion.

- P4gina Web: Se observa un descenso tanto en el nUmero de visitantes como en el
namero de visitantes Unicos desde el mes de marzo a mayo, si bien en mayo se
incrementa considerablemente, sobrepasando los datos de marzo. Asi mismo, el tiempo
de visita medio por parte de los usuarios se reduce considerablemente de marzo a
mayo, pasando de 9 a 4 minutos. Por otro lado, respecto al tréfico proveniente tanto de
fuentes organicas como de pago, hemos detectado que se mantiene mas o menos
constante a lo largo del periodo a pesar de la crisis, aunque se observa un ligero

descenso en el trafico de pago, si bien no llega en ninglin momento a ser nulo.

- Blog: No se observan publicaciones durante el periodo estudiado. No existen
publicaciones desde julio de 2018, por lo que es posible afirmar que las estrategias de

marketing de contenidos no estan entre sus obijetivos.

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Durante todo el periodo se
detectan acciones de este tipo, si bien tienen mas presencia durante el mes de marzo.
Todas las acciones de RSC estan directamente relacionadas con la enfermedad por
coronavirus y se centran en la cesién de algunos de los hoteles de la cadena para
ofrecer alojamiento gratuito al personal sanitario para ayudar a evitar la propagacion del
virus, encontrdndose cubierto por los medios de comunicacion. Por otro lado,
fomentaron una iniciativa a través de sus perfiles en redes sociales por medio de la cual

animaban a los usuarios a enviar sus cartas al personal sanitario.

Por otro lado, continuando con el analisis de las estrategias para el periodo estudiado
en el afo 2020, hemos observado que Room Mate Hotels destina presupuesto a los
medios pagados durante todo el periodo, si bien reduce considerablemente la cantidad
destinada en relacion al mes de febrero. Segun la herramienta en linea de SEMrush, la
empresa destind un presupuesto estimado de 1.500€ en marzo, de 560€ en abril y de

650€ en mayo para todos los dispositivos.

69

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



De otra parte, en relacion a las tendencias en busquedas para el periodo
comprendido entre marzo y mayo de 2020, podemos observar que, hasta el 10 de
mayo, Room Mate mantuvo un interés en busquedas bastante limitado, que oscilaba
entre el 0 y el 10, salvando dos picos de interés el 10 y el 15 de marzo, que pueden
corresponderse a la publicacién por la cual informaban del cierre de los hoteles en
Madrid debido a la propagacion de la pandemia y de la publicacién correspondiente a la
cesion de los hoteles para alojar al personal sanitario. De otra parte, del 12 al 17 de
mayo, se observa un elevado pico de interés en blsquedas que puede estar
directamente relacionado con la polémica en la que se informaba de que a la compafiia
se le habia adjudicado un contrato de la Consejeria de Politicas Sociales de la
Comunidad de Madrid por medio del cual la presidenta de la comunidad Isabel Diaz
Ayuso, habria ocupado uno de los apartamentos de la firma (Libre Mercado, 2020). A
partir de ese momento, se detecta un regreso a los niveles de tendencias en basquedas
que oscilan entre el 0 y el 10.

Después de haber expuesto los resultados obtenidos para el periodo de crisis, a
continuacién se presentara la diseminacion del periodo comprendido entre los meses
de marzo y mayo de 2019, para lo cual en primer lugar se acudira a los medios

propios, determinando los siguientes apartados:

- Redes Sociales: De los perfiles en redes sociales analizados para la empresa de
Room Mate Hotels debemos sefalar que la red social mas relevante es Twitter si
atendemos al nimero de seguidores y al crecimiento durante el periodo, si bien se
extrae que dedican el mismo esfuerzo para las tres. Respecto al tipo de publicaciones y
contenido, se caracteriza por un tono jovial, amigable, cercano, y sus publicaciones se
singularizan por centrarse en la promocién de sus hoteles, destacando aspectos como
su disefio y los eventos que celebran en los mismos. El nimero y frecuencia de
publicaciones se mantiene mas o menos constante a lo largo del periodo, aunque no se
percibe un patron determinado de publicaciones. Respecto al rendimiento de sus
perfiles, observamos que es positivo para los tres meses analizados, aunque Instagram
es la que obtiene mayor puntuacion. De otra parte, tanto la interaccion de las
publicaciones como el grado de compromiso y el sentimiento de los comentarios resulta
positivo, aunque en estos ambitos nuevamente Instagram es la mas beneficiada. Por
altimo, durante el periodo en cuestién destacan la celebracién de concursos, aunque
debemos sefialas que dicha estrategia no persigue fomentar el engagement de los
usuarios, ya que la participacion en el sorteo se hace a través de la pagina web de la

compafia y no por medio de los perfiles en redes sociales.
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- P4gina Web?®: Se observa una estabilidad durante el periodo analizado en cuanto al
namero de visitantes y visitantes Unicos, aunque los indices son mas inferiores en el
mes de marzo. El tiempo de visita también resulta similar, redondeando los 5 minutos

de media por usuario.

- Blog: No se observan publicaciones durante el periodo estudiado. De hecho, no
hacen publicaciones desde el mes de julio de 2018, por lo que es posible afirmar que

las estrategias de marketing de contenidos no estan entre sus objetivos.

- Acciones de Responsabilidad Social Corporativa: Durante este periodo,
Unicamente se detectan acciones de este tipo en el mes de marzo, correspondientes a
la adquisicion de unos cuadros en Oaxaca (México), cuya cantidad sera destinada a la
adquisicion de libros para nifios y medicinas para personas mayores; asi como un
acuerdo con la marca Auara para distribuir sus botellas de agua en todos los hoteles de
la firma, y cuya cantidad se destinara a la construccion de tanques de recogida de agua
en Mozambique. Ambas acciones de RSC son publicadas en sus redes sociales y

cubiertas por los medios de comunicacion.

Por otro lado, continuando con el analisis de las estrategias para el periodo estudiado
en el afio 2019, en relacion a los medios pagados, debemos sefialar que SEMrush no
devuelve datos correspondientes para los dispositivos moviles entre junio de 2018y julio
de 2019. No obstante, si que es posible extraer los datos relativos al trafico de pago
proveniente de dispositivos de escritorio. Se observa que la cantidad destinada, si bien
estimada, varia mucho en funcion del mes, representando muy elevada para el mes de
marzo en relacion a abril y mayo. Esto puede deberse a que, en el afio 2019, la Semana
Santa tuvo lugar en el mes de abril, y las reservas suelen hacerse con antelaciéon y no

con inmediacion a la celebracién del viaje.

De otra parte, en relacibn a las tendencias en busquedas para el periodo
comprendido entre marzo y mayo de 2019, podemos observar que Room Mate
presenta un interés en busquedas muy variado, con grandes altibajos que pueden
oscilar entre indices que van del 20 al 95. Destaca especialmente un pico en el interés
en busquedas el 30 de abril, que puede corresponderse con un anuncio en redes
sociales por medio de la cual informaron de que iban a realizar un evento con motivo de

la celebracion de Eurovision el 18 de mayo.

9 Debemos sefialar que en este apartado algunos datos han tenido que estimarse valorando los
datos recuperados para los meses de septiembre a febrero de 2020, dado que la herramienta en
linea de SEMrush no devolvia dicha informacion.

71

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



En lo que respecta al analisis obtenido a partir del instrumento creado con la finalidad
de evaluar las estrategias de comunicacion efectuadas por Room Mate Hotels en
relacion al compendio de buenas practicas elaborado a partir de las
recomendaciones y directrices propuestas por los diversos organismos y
profesionales del sector, debemos sefialar que, aunque a continuacion se expondra
la diseminacién de los resultados extraidos, el lector podra acudir al Anexo 2, ubicado
al final de este Trabajo de Fin de Master, donde podra disponer de los datos y la
ponderacion establecida. En este sentido, podemos afirmar que, en base a los &mbitos
estudiados, a Room Mate se le atribuy6 una notafinal de 3,68 sobre 5, correspondiente
a la media de las notas para los ambitos de “Estrategias de marketing y negocio”,

“Estrategias de comunicacién” y “Caracteristicas de los mensajes”.

De este modo, para el ambito “Estrategias de marketing y negocio”, Room Mate Hotels
obtuvo una media de 4 sobre 5, destacando, entre las variables para las que obtuvo
mayor puntuacion, las correspondientes a las “Politicas de RSC e iniciativas solidarias”
efectuadas durante el periodo de crisis y al “Seguimiento de tendencias”. De otra parte,
las variables para las que obtuvo menor puntuacion fueron las relativa a la “Mejora del
posicionamiento web” y la correspondiente a la “Flexibilizacion de las condiciones de
cancelaciéon/modificacion”, ya que no se observan publicaciones en las que informen al

respecto.

En cuanto al ambito “Estrategias de comunicacion”, Room Mate obtuvo una media de 4
sobre 5, siendo la variable para la que se le atribuyd una mayor puntuacion la relativa a
publicaciones “Centradas en las personas” y “Colaboracién con los medios de
comunicacion y lideres de opinidn” por la participacion de Kike Sarasola en el webinar
organizado por Thinking Heads. Por su parte, la variable para la que obtuvo una menor
puntuacion fue la de “Evitar el silencio comunicacional”, ya que redujeron la frecuencia
en el numero de publicaciones en redes sociales y, ademas, no publicaron en el blog

corporativo.

Por ultimo, en relacidon al ambito “Caracteristicas de los mensajes”, Room Mate Hotels
obtuvo una media de 4,33 sobre 5, ya que para la mayoria de los indicadores analizados
se le atribuyé una ponderacién de 4 y 5. De esta puntuacion es posible extraer que, en

este sentido, la organizacion sigui6 y ejecuto las recomendaciones propuestas.

Para finalizar con este apartado, correspondiente al analisis de los datos obtenidos para

Room Mate Hotels, a continuacion se expondran los resultados extraidos a partir de la

10 Webinar celebrado el 22 de abril en el que participaron Kike Sarasola, Gabriel Escarrer y Gloria
Guevara como lideres de opinion dentro del sector turistico. Consultado en:
https://www.youtube.com/watch?v=01sUMHB8Z6xc
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encuesta realizada, que persigue conocer la posible variacion en la reputacion online
corporativa de la empresa con motivo de la crisis sanitaria motivada por la propagacion
del coronavirus. Dichos datos han sido ubicados al final de este trabajo de investigacion

en el Anexo 6, donde podran ser observados por parte del lector.

Del conjunto de las 456 personas encuestadas, tan solo el 40,6% conocian la empresa
de Room Mate Hotels, de los cuales el 21,6% afirma haber disfrutado de los servicios
que ofrece. No obstante, conviene destacar que, del total de personas que conocen la
compafia, se observa que el 53,5% tienen una percepcion positiva de la empresa, ya
gue tienen intencion de contratar los servicios de nuevo, o por primera vez, en el futuro
—porcentaje que ha sido obtenido de las respuestas “Si, y probablemente volveré a
contar con sus servicios en el futuro” y “No, pero probablemente cuente con sus
servicios en un futuro”, para la pregunta numero 16. No obstante, al preguntar al
conjunto del 40,6% del total de los encuestados que habian afirmado conocer la
empresa, tan soélo el 56,7% reconoce haber tenido una percepcion positiva de la misma
antes del confinamiento —repartidos en “Muy positiva” (13,5%) y “Positiva” (43,2%)—,
mientras que destaca un relevante 33% de personas que defiende tener una percepcion

neutra acerca de la organizacion.

De otra parte, al preguntar acerca de la percepcion que tenian los encuestados de la
empresa después del confinamiento, destaca que el porcentaje de personas con una
percepcién negativa y muy negativa ha aumentado considerablemente —pasando del
8,1% antes del confinamiento al 24,9% después para la percepcién negativa, y de 4%
al 7%. Sin embargo, el porcentaje destinado a la percepcién neutra se ha mantenido
estable. En este sentido, tanto el porcentaje de personas que afirmaban tener una
percepcién positiva antes del confinamiento como aquellos que defendias tener una muy

positiva, han disminuido en un 15,1% y un 4,3%, respectivamente.

De este modo, obtenemos un total del 37,7% de encuestados que tienen una
perspectiva positiva y muy positiva de la compafiia tras el periodo de confinamiento. Al
comparar estos datos con los obtenidos para la pregunta 20, relativa a si estan
dispuestos a contratar los servicios de la compafiia, comprobamos que el 48,1% de los
encuestados no esta dispuesto a contratar los servicios de la compafiia. En este sentido,
se observa que la variacién de la reputacion tras el periodo de confinamiento ha
empeorado en un 19,4%, si tenemos en cuenta Unicamente los porcentajes obtenidos

para las respuestas de “Positiva” y “Muy positiva”.

A pesar de que desconocemos los motivos que pueden justificar este cambio,
consideramos que la polémica citada en relacion al alojamiento de la presidenta de la

Comunidad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso, puede estar estrechamente relacionada. En
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este sentido, conviene sefialar que los datos obtenidos en cuanto a la percepcién de las
estrategias de comunicacion efectuadas por Room Mate Hotels a través de las redes
sociales durante el periodo de confinamiento, no resultan representativos. Esto se
justifica por el hecho de que tan sélo el 48,8% del total del 40,6% que afirmaron conocer
la compafiia —es decir, 90 personas de las 456 encuestadas— fueron receptores de los
mensajes de la misma durante el periodo de confinamiento a través de las redes
sociales. No obstante, resulta interesante conocer que el 14,1% de ellos consideraron
los contenidos publicados promocionales e insuficientes, mientras que un 13% los

consideraron Utiles y entretenidos.

Al igual que sucede con las empresas de Civitatis e Iberia, debemos indicar que esta
limitacion acerca de la falta de representatividad de los datos obtenidos en cuanto a la
recepcion de los mensajes corporativos durante el periodo de confinamiento impide que
la autora pueda dar respuesta a la tercera hipétesis de este trabajo de investigacion.
Esto se justifica por la imposibilidad de comprobar si las estrategias de comunicacion
efectuadas por la empresa han repercutido positivamente en su reputacion,
corroborando asi la efectividad del conjunto de buenas practicas elaborado a partir de
las recomendaciones propuestas por organismos y profesionales del sector.

Para finalizar con la exposicion de los resultados obtenidos a partir de la encuesta
realizada para Room Mate Hotels y con ello concluir con la exposicién de los resultados
para esta empresa, debemos indicar que, a pesar de que el cuestionario se planteé en
un inicio partiendo de preguntas discriminatorias en base a sexo y edad con la intencién
de disponer de datos mas representativos para cada una de las categorias, no ha sido
posible dadas las restricciones de la muestra por conveniencia y la limitacién en cuanto

al nimero de personas encuestadas.

Por todo ello, de cara a una investigacion futura, seria de interés ampliar el nimero de
la muestra para poder incidir en las diferenciaciones por sexo y edad, asi como para
disponer de un porcentaje mas elevado de personas que hayan sido receptoras de los
mensajes de la empresa durante el periodo de confinamiento con el objetivo de conocer
si las estrategias comunicativas de la empresa influyeron en la percepcion de su

reputacién online tras la crisis sanitaria.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Este apartado ha sido elaborado de manera previa a la exposicion de las conclusiones
alcanzadas con la finalidad de comentar las hipotesis planteadas al inicio de este
Trabajo de Fin de Master, de modo que seran validadas o refutadas a partir del estudio
realizado y las evidencias sobre las que se sustenta dicha evaluacion.

- Hipdtesis 1: La comunicacion corporativa representa una estrategia fundamental en

la gestidn de crisis.

M Validada: A partir de la investigacion documental, la autora pudo comprobar que la
gestion de crisis debe ir junto con una estrategia de comunicacién planificada y
coherente (Enrique, 2013) que persiga, no solo reducir o eliminar las consecuencias
negativas de la situaciéon (UNWTO, 2019), sino también la posibilidad de alcanzar una
reputacion mas positiva que la que la organizacién tenia antes de la crisis (Fearn-Banks,
2007). De este modo, la comunicacion de crisis se plantea como una estrategia efectiva
gue permite proteger la reputacion y la credibilidad de la organizacién al proporcionar

informacion precisa y oportuna (Rodriquez-Toubes y Alvarez de la Torre, 2013).

- Hipé6tesis 2: Es posible controlar los efectos negativos que una crisis externa a la

organizacién puede tener sobre su reputacién corporativa.

M Validada: Gracias a la prospeccion documental realizada, la investigadora comprob6
que las situaciones de crisis, especialmente aquellas que tienen un origen externo a la
organizacion (Faulkner, 2001), por si mismas no afectan directamente a su reputacion
corporativa (Coombs, 2012). De hecho, con las estrategias apropiadas de gestion, es
incluso posible obtener mejores niveles de credibilidad y transparencia tras la crisis
(Alvarez y Murillo, 2018).

- Hipotesis 3: Las empresas objeto de estudio han seguido las recomendaciones y
estrategias de comunicacion de crisis propuestas a modo de buenas practicas,

mejorando su reputacién online y demostrando la efectividad de las mismas.

Refutada: A través del instrumento ponderado que forma parte de la herramienta de
evaluacion, se ha comprobado que las empresas de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels
siguieron parcialmente el compendio de buenas practicas elaborado. Para comprobar
cOmo estas estrategias de comunicacion repercutieron sobre su reputacion corporativa
tras el periodo de confinamiento y poder corroborar la efectividad del compendio de
buenas préacticas, la autora llevd a cabo una encuesta sobre una muestra por
conveniencia de 456 personas. Sin embargo, a pesar de que los resultados obtenidos
demostraron que la reputacion corporativa de las empresas habia empeorado con

respecto a momentos anteriores a la crisis sanitaria, la falta de representatividad de la
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muestra impide confirmar la relacion de causalidad entre las estrategias de
comunicacion aplicadas y su efecto sobre la reputacion online, siendo necesario ampliar

en un futuro el nimero de personas encuestadas para comprobarlo.

- Hipétesis 4: Las empresas reaccionaron tardiamente en la adaptacion de sus

estrategias de comunicacién a la crisis tras la declaracion del Estado de Alarma.

Refutada: A partir del primer instrumento de analisis que comprende la herramienta
de evaluacién, correspondiente a la evaluacion de las estrategias de comunicacion
aplicadas por las empresas en cuestion a través de sus medios propios, pagados y
ganados, la investigadora pudo comprobar no sélo que las empresas no reaccionaron
tardiamente a la declaracién del Estado de Alarma, sino que se adelantaron a la misma,

manteniendo informados a los usuarios en los dias previos.

- Hipdtesis 5: Las empresas analizadas han reducido su comunicacion durante el

periodo de confinamiento en relacion al mismo periodo para el afio 2019.

M Validada: A partir del instrumento de andlisis de las estrategias de comunicacion
aplicadas a través de los medios propios, pagados y ganados durante marzo, abril y
mayo de 2020, la autora comprobé que las tres empresas redujeron su comunicacion
respecto a los mismos meses para el afio anterior, siendo especialmente acusada en

Iberia y Room Mate Hotels.

- Hipdtesis 6: Las empresas que han reforzado su comunicacion y acciones de RSC

no han visto afectada su reputacién corporativa.

%] Refutada: A pesar de que Civitatis es la Unica de las tres empresas que muestra
cierta preocupacion hacia sus estrategias de comunicacion durante el periodo de
confinamiento, los resultados de la encuesta muestran que todas han sufrido una
variacion en la percepcién de su reputacion corporativa a la baja, siendo ésta de un
-4,2% para Civitatis, un -13,7% para Iberia y un -19,4% para Room Mate Hotels. Sin
embargo, la falta de representatividad de la muestra impide confirmar si ese descenso
se refiere a las estrategias de comunicacion aplicadas durante el periodo de
confinamiento o a otros factores. Por todo ello, si bien esta hipotesis ha sido refutada
por el momento, seria necesario ampliar el nUmero de la muestra para ponerla de nuevo
en entredicho y comprobar realmente si existe la relacion de causalidad indicada entre

las estrategias de comunicacion y su influencia en la reputacion corporativa.

De otra parte, conviene prestar atencion a los objetivos propuestos al inicio de esta
investigacion y comprobar si han sido alcanzados o no durante el desarrollo del mismo.
Para ello, se ha creado la siguiente tabla con la finalidad de sintetizar el cumplimiento

de los mismos y facilitar la comprensién del lector.
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Tabla 9. Cumplimiento de los objetivos de la investigacién

Objetivo Alcanzado Evidencias
1 Crear una herramienta para evaluar la gestion M Herramienta elaborada en el Marco Tedrico a raiz de la
de la comunicacién corporativa en crisis revisién bibliogréafica realizada
11 Identificar los términos de imagen, identidad, M A partir de la revision documental de autores como Del
) credibilidad y reputacién corporativa Fresno (2011) y Kotler y Keller (2012)
1.2 Abordar la relacién entre reputacion corporativa y M A partir de la revision documental de autores como
) comunicacion empresarial Trabado (2017) y Madrigal (2020)
Definir el concepto de crisis en el ambito A partir de la revisién documental de autores como
1.3 empresarial y conocer los impactos que puede 4] Faulkner (2001), Fearn-Banks (2007) y Rodriguez-
tener sobre la reputacién corporativa Toubes y Fraiz Brea (2012)
1.4 | Identificar tipologias de crisis y analizar sus fases 4] Revision documental de autores como Faulkner (2001)
Indagar en el concepto de gestién de crisis y en Exposicion de las recomendaciones y estrategias a
1.5 las medidas que deben llevarse a cabo para o] aplicar ante situaciones de crisis y los errores mas
resolver la situacion con éxito y errores a evitar comunes que deben ser evitados
16 Explorar las principales teorias de gestion de M Aproximacion, centrandonos en la T.R.I. (Benoit) y la
) comunicacioén de crisis T.S.C.C. (Coombs)
Elaborar una herramienta que recoja los datos Herramienta dividida en dos instrumentos, el primero
17 necesarios a extraer para realizar el analisis de o elaborado a partir del modelo «<POE Media», prestando
: las acciones de comunicacién corporativa en el atencion a los medios propios, ganados y pagados
ambito digital dentro de las estrategias de marketing de la empresa
Analizar la gestidon de la comunicacion Evaluacion en el Marco Tedrico del impacto que la crisis
2 corporativa digital durante la crisis sanitaria M del coronavirus ha tenido sobre el sector turistico y
del coronavirus en el sector turistico espafiol exposicion de las directrices y recomendaciones a seguir
y establecer buenas practicas para gestionar situaciones de crisis con éxito
Determinar el impacto que la crisis ha tenido A partir de la revision documental de fuentes
2.1 | sobre el sector turistico y analizar su importancia 4] provenientes de organismos como OMT (2019), WEF
en relacion a su aportacién al PIB de Espafia (2019), INE (2020) y Exceltur (2020)
Averiguar las directrices y estrategias de A partir de la revision documental de autores como Cajal
292 comunicacion de crisis definidas por distintos M (2020), Garcia (2020) e Inturea (2020) se dispuso de un
) organismos y profesionales del sector a modo de compendio de buenas préacticas para gestionar
buenas practicas situaciones de crisis con éxito
Elaborar una herramienta que permita comparar A partir del compendio de buenas practicas recopilado,
las estrategias y directrices recomendadas por se elabor6 el segundo instrumento que compone la
23 distintos organismos y profesionales del sector M herramienta de analisis en forma de tabla ponderada
: con las llevadas a cabo por las propias para determinar el grado en que las empresas han
organizaciones a fin de evaluar la efectividad de seguido las directrices y recomendaciones durante el
las medidas tomadas periodo de confinamiento motivado por la crisis sanitaria
Estudiar, como casos de estudio, las Estudio de caso mdltiple a partir del conocimiento
estrategias de comunicacion desarrolladas adquirido tras la revision documental y la elaboracion de
por parte de las empresas de Civitatis, Iberiay la herramienta de andlisis sobre los casos concretos.
3 Room Mate Hotels durante el periodo de o] Recogida de los datos correspondientes al periodo de
confinamiento motivado por la crisis sanitaria estudio y andlisis de los mismos para su exposicion. Los
con lafinalidad de averiguar como ha sido su resultados fueron complementados con la elaboracion
gestion de la crisis de una encuesta.
Aplicar el modelo de andlisis y medicién que Aplicacion del instrumento elaborado para analizar las
31 permita evaluar las estrategias de comunicacion M estrategias de comunicacién aplicadas por las empresas
: desarrolladas, considerando los medios propios, de Civitatis, Iberia y Room Mate Hotels durante los
los medios pagados y los medios ganados meses de marzo, abril y mayo de 2020
Comparar los resultados de la aplicacion del Comparacion de los datos resultados obtenidos para los
32 modelo a dos momentos diferentes: marzo, abril y M mismos meses en el afio anterior, comprobando que la
’ mayo de 2019 y de 2020; determinando los frecuencia de las publicaciones disminuye, asi como el
cambios que se han producido por la crisis presupuesto destinado a los medios pagados
Descubrir, por medio de la técnica de la Encuesta aplicada sobre un muestreo de conveniencia
3.3 | encuesta, la posible variacion en la percepcién de o] de 456 personas demuestra una variacion negativa en la
la reputacién online con motivo de la crisis reputacion corporativa de las tres empresas
Dada la falta de representatividad de la muestra no es
Conocer la efectividad de las medidas tomadas posible establecer una relacién de causalidad entre las
3.4 por parte de las organizaciones en base al estrategias aplicadas y la disminucion de la reputacion,

compendio de buenas practicas elaborado

no siendo posible corroborar la efectividad de las
mismas

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Partiendo de la pregunta de investigacion de este Trabajo de Fin de Master —esta es,
analizar la comunicacion de crisis por parte de tres empresas turisticas espafiolas, en el
marco de su reputacion online, durante el periodo de confinamiento motivado por la
pandemia del coronavirus en relacion a los meses de marzo, abril y mayo de 2019—, la
autora, siguiendo las fases de trabajo establecidas por medio de la metodologia del
estudio de caso y a partir de los resultados obtenidos durante el desarrollo de la
investigacion, ha podido obtener una serie de conclusiones que seran abordadas a
continuacién y que espera sirvan para nuevas implicaciones tedérico-practicas para la

comunidad.

1. Las empresas deben mantener lafrecuencia de sus publicaciones en redes

sociales durante las situaciones de crisis.

Hemos probado que las empresas que redujeron su comunicacion durante el periodo
de confinamiento vieron mas afectada su reputacién corporativa que aquellas que
mantuvieron la misma frecuencia de publicaciones en relaciébn a momentos anteriores a
la declaraciéon del Estado de Alarma. Este aspecto se sustenta en que, tal y como
defienden autores como Faulkner (2001, Fearn-Banks (2007) o Rodriguez-Toubes y
Fraiz-Brea (2012), la comunicacion representa una herramienta imprescindible para la
gestion de situaciones de crisis por parte de las organizaciones. Todas las fuentes
consultadas coinciden en resaltar la importancia de efectuar unas estrategias de
comunicacion de crisis caracterizadas por la transparencia, la coherencia y, sobre todo,
la empatia hacia los usuarios, evitando el silencio comunicacional siempre que sea
posible, a no ser que pueda empeorar la situacion en el caso de que la crisis haya sido

originada por causas internas a la organizacion (Coombs, 2015; Benoit, 1995).

Si bien es cierto que las tres empresas estudiadas vieron afectada su reputacion
corporativa tras el periodo de confinamiento segun los resultados reflejados en la
encuesta realizada, la empresa que menos vio afectada su reputacion fue Civitatis,
coincidiendo con ser la empresa que mantuvo los niveles de frecuencia en sus
publicaciones. Por su parte, tanto Iberia como Room Mate Hotels, que redujeron
considerablemente el nimero de publicaciones en relacién a los mismos meses para el

afo anterior, sufrieron una mayor afectacién en su reputacion corporativa.

Por todo ello, recomendamos que, ante situaciones de crisis externas, las empresas
deben huir del silencio comunicacional y mantener la frecuencia de sus publicaciones,
estableciendo una estrategia de comunicacién oportuna, honesta, transparente y
empdtica hacia los usuarios.
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2. Las empresas pueden mantener su reputacion corporativa después de un

periodo de crisis si siguen el compendio de buenas practicas propuesto.

Hemos probado que las empresas que siguieron las estrategias y directrices recogidas
en el compendio de buenas practicas a aplicar ante situaciones de crisis pudieron
beneficiarse de mantener los niveles de reputaciébn corporativa tras el periodo
coyuntural. Partiendo de la premisa de que ninguna de las empresas estudiadas aplico
todas y cada una de las recomendaciones propuestas y que todas ellas vieron afectada
negativamente su reputacion corporativa, podemos apuntar el hecho de que no seguir

todas las directrices puede influir proporcionalmente en la misma.

Al observar los resultados obtenidos para Civitatis, comprobamos que sus estrategias
de comunicacion durante el periodo de confinamiento se adaptaron parcialmente al
compendio de buenas practicas propuesto —obteniendo una nota media de 3,46 sobre
5— y su reputacién corporativa fue la que menos se vio afectada de las tres
organizaciones estudiadas —disminuyendo en un 4,2% con respecto a momentos
anteriores a la declaracion del Estado de Alarma. De este modo, podemos predecir que,
de haber aplicado la totalidad de las recomendaciones aportadas, Civitatis podria
haberse beneficiado de mantener su reputacion corporativa intacta tras la crisis.

No obstante, comprobamos que la empresa que mas aline6 sus estrategias de
comunicacion durante el periodo en relaciéon al compendio de buenas practicas —Room
Mate Hotels, que obtuvo una puntuacion media de 3,68 sobre 5— fue a su vez la que
mas vio afectada su reputacién corporativa tras el confinamiento con un descenso del
19,4%. Sin embargo, debemos tener en cuenta que durante el periodo estudiado Room
Mate Hotels se vio perjudicada por la polémica relacionada con la presidenta de la
Comunidad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso, lo que pudo afectar significativamente en la
percepcién de su reputacién corporativa y establecer una relacién de causalidad debido
a factores externos y no a las estrategias de comunicacion aplicadas por parte de la

empresa.

Por todo ello, a pesar de que resulta necesario aumentar la muestra de la encuesta para
poder extraer mejores conclusiones, podemos corroborar la efectividad del compendio
de buenas practicas para el mantenimiento de la reputacion corporativa ante situaciones
de crisis, teniendo en cuenta que el mismo fue elaborado a partir de la consulta de
numerosas fuentes bibliograficas provenientes tanto de autores especializados en la

materia como de organismos internacionales.

Por lo tanto, recomendamos que, ante situaciones de crisis ajenas a las organizaciones,
las mismas deben aplicar la totalidad del compendio de buenas practicas para poder
beneficiarse de mantener su reputacion corporativa intacta tras el periodo de crisis.
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3. Las empresas deben llevar a cabo acciones de entretenimiento en redes
sociales para aumentar el numero de seguidores ante situaciones de crisis

ajenas ala organizacion.

Hemos probado que las empresas que llevaron a cabo acciones de entretenimiento de
los usuarios y de potenciacion del engagement durante el periodo de confinamiento,
tales como juegos, challenges y concursos, aumentaron el nimero de seguidores en
sus perfiles de redes sociales frente a aquellas que no lo hicieron. Civitatis fue la
organizacién que mas se preocupé no soOlo por mantener la frecuencia de sus
publicaciones, sino por llevar a cabo este tipo de acciones, lo que se tradujo en un
aumento del nimero de seguidores del 43,1% durante el periodo estudiado en su perfil
de Instagram, que es al que dedicé mayores esfuerzos. Sin embargo, tanto Iberia como
Room Mate Hotels, que no llevaron a cabo estrategias de este tipo, apenas sufrieron

variaciones respecto al numero de seguidores en sus redes sociales.

Por todo ello, recomendamos que, ante casos de crisis ajenas a la organizacion, las
empresas deben prestar atencién a la comunicacion efectuada en redes sociales,
tratando de fomentar el engagement y la interaccion de los usuarios por medio de
juegos, concursos y challenges para beneficiarse, no sélo de un aumento de seguidores,

si no también de ser percibida positivamente por la comunidad.

4. Las empresas deben orientar sus estrategias de comunicacion de crisis
hacia mensajes informativos y que aporten valor a los usuarios, evitando

los mensajes de caracter comercial y promocional.

Hemos probado que las empresas deben orientar sus estrategias de comunicacion de
crisis hacia un contenido de valor e informativo mas que promocional y de

comercializacion de sus bienes y servicios.

Este aspecto se sustenta en que, tal y como defienden organismos de caracter
internacional como la Organizacion Mundial del Turismo (2019) o la World Economic
Forum (2019), asi como autores especializados en materia de gestion de crisis como
Benoit (1995), Coombs (2015), Fearn-Banks (2007) o Rodriguez-Toubes y Fraiz-Brea
(2012), las organizaciones deben emitir mensajes alejados del caracter comercial y
promocional propio de su actividad econémica y centrarse en las preocupaciones de los
usuarios y sus clientes potenciales. Estas recomendaciones fundamentadas se ven
justificadas por la percepcion negativa de las personas encuestadas hacia aquellas
empresas que, durante el periodo de confinamiento, orientaron los mensajes hacia la
promocion de sus servicios. Las personas encuestadas mostraron una mayor reticencia
a adquirir los servicios ofrecidos por las empresas que emitieron este tipo de mensajes
una vez que la pandemia hubiera concluido.
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Por todo ello, basandonos en las aportaciones de valor recopiladas a partir de la revision
bibliografica y en los resultados obtenidos a través de la encuesta realizada,
recomendamos que, ante una crisis de caracter ajeno a organizacién, las empresas
deben orientar sus estrategias de comunicacion a la emisidbn de mensajes de valor,
informativos y transparentes con la situacién, en consonancia con las preocupaciones
de los usuarios, alejandose de los mensajes comerciales y promocionales, ya que
pueden ser percibidos negativamente por los usuarios y afectar a su reputacion

corporativa.

Gracias a las deducciones extraidas, podemos corroborar la relevancia de este trabajo
de investigacion al tener implicaciones teoricas y practicas permitiendo conocer cémo
ha sido la gestion de la crisis sanitaria por parte de tres de las empresas mas relevantes
del sector turistico espafiol para los subsectores de actividades y visitas guiadas,

aerondutica y hoteleria.

A partir de la investigacion realizada se hace posible el establecimiento de un compendio
de buenas précticas de cara a futuras situaciones de crisis, si bien resulta necesario
indagar mas debido a las limitaciones halladas durante el desarrollo de la misma, las

cuales seran expuestas en el siguiente apartado.
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LIMITACIONES Y PROSPECTIVAS DE FUTURO

Después de haber abordado las diferentes conclusiones obtenidas tras la realizacién
del estudio de caso multiple, debemos sefalar las diferentes limitaciones con las que la
autora de este Trabajo de Fin de Master se ha ido encontrando durante su desarrollo.

En primer lugar, podemos indicar que, a pesar de que durante la fase de documentacion
la autora realiz6 una labor concienzuda de consulta de fuentes bibliogréficas con la
finalidad de disponer de una base tedrica fundamentada para el desarrollo de la
investigacion, se detecto la existencia de una amplia bibliografia que versa acerca de
las distintas teorias de gestion de crisis. Esto implicd que la investigadora realizara una
labor sintetizadora de los conocimientos extraidos, centrandose por su relevancia en la
exposicion de la Teoria de la Reparacion de la Imagen propuesta por William L. Benoit

y en la Teoria Situacional de Comunicacién de Crisis planteada por W. Timothy Coombs.

De este modo, a pesar de que muchos investigadores han desarrollado la labor de reunir
todas las teorias de comunicacion de crisis existentes, consideramos de interés
actualizar el compendio de las mismas teniendo en cuenta el avance de las nuevas
tecnologias y la inmediatez de las comunicaciones a partir de la Web 2.0. Asi mismo,
hemos detectado que la mayoria de las teorias de gestion de crisis desde el punto de
vista empresarial se centran en las situaciones de crisis que tienen un origen interno a
las propias organizaciones y no tanto en aquellas que tienen un origen externo, como la
pandemia que nos atafie. Por ello, a pesar de que cada situacién de crisis es Unica,

consideramos estos aspectos de interés de cara a futuras lineas de investigacion.

En segundo lugar, debemos resaltar que, a pesar de que las empresas objeto de estudio
operan a nivel internacional, dado que su origen es espariol, el andlisis de las estrategias
de comunicacién se ha centrado en este pais. Asi, la investigadora considera de interés
ampliar la investigacién en un futuro para comprobar cémo fueron las estrategias de
comunicacion aplicadas por parte de las organizaciones durante el periodo de

confinamiento en otros paises y en otros idiomas.

En tercer lugar, debemos sefalar la limitacion debida al empleo de versiones de prueba
en las herramientas y programas utilizados durante la fase de recogida de datos. Este
hecho ha supuesto que la investigadora no haya tenido acceso a ciertos datos de interés
para su andlisis, tales como el sentiment, la influencia o el Share Of Voice. Debido a
esta limitacion tampoco ha sido posible analizar aspectos relativos al trafico y al nimero
de compartidos en los blogs corporativos, ni tampoco observar las notificaciones y
newsletter enviadas por parte de las organizaciones durante los periodos estudiados al
darse con caracter retroactivo.
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No obstante, consideramos que este obstaculo relativo al acceso de herramientas de
pago puede ser facilmente superado en un futuro en el caso de que el estudio se llevara
a cabo por parte de un grupo de investigacion respaldado por la universidad, en lugar

de por una Unica persona.

En cuarto lugar, debemos sefialar que la investigadora se ha encontrado con
limitaciones a la hora de analizar los medios ganados de las empresas estudiadas. Esto
se debe a que las herramientas que posibilitan el acceso a dichos datos —tales como
Mentionlytics, Social Mention, Brandwatch o Buzzmonitor— se encuentran orientadas a
empresas con elevados presupuestos y no disponen de planes ajustados al dmbito
académico y personal. Por este motivo, con la intencidn de contar con una aproximacion
a los medios ganados, la autora decidi6 acudir a las herramientas gratuitas en linea de
Google Trends y Google News. De este modo, se hizo posible conocer las tendencias
en busquedas para Google y las apariciones en los medios durante los periodos
estudiados, pudiendo observar, en lineas generales, los medios ganados para Civitatis,
Iberia y Room Mate Hotels. Por todo ello, de cara a futuras investigaciones, seria
interesante ampliar la informacién que disponemos con otras variables que ayuden a
reflejar tanto la reputacién corporativa como el sentimiento de marca a través de alguna

de las herramientas indicadas.

En quinto lugar, debemos indicar la limitacion correspondiente a la elaboracion de la
encuesta puesto que, a pesar de que ésta se dispuso con la finalidad de contar con una
aproximacion real a la variacion en cuanto a la percepcion de la reputacion online de
cada una de las empresas y de modo complementario al andlisis ejecutado, la
investigadora se vio condicionada por el tiempo disponible —Unicamente fue posible
difundir la encuesta entre el 15 y el 30 de agosto del afio 2020— y el alcance de la

muestra por conveniencia alcanzada.

Debido a ello, la autora tuvo acceso a menos de un cuarto de las 456 personas
encuestadas que fueron receptoras de los mensajes emitidos por las empresas a través
de las redes sociales durante el periodo de confinamiento, suponiendo una falta de
representatividad. A pesar de que a través de los resultados obtenidos se percibe un
descenso en la valoracién de la reputacion online para las tres empresas analizadas, no
es resulta posible establecer una relacion de causalidad entre las estrategias de
comunicacion aplicadas y la disminucién en la reputacion corporativa de cada una de
las organizaciones. Del mismo modo, tampoco fue posible comprobar si las estrategias
de comunicacién efectuadas repercutieron positiva 0 negativamente en su reputacion
online, no pudiendo asi corroborar la efectividad del conjunto de buenas practicas

elaborado.
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En este sentido, a pesar de que el cuestionario se planted en un inicio partiendo de
preguntas discriminatorias en base a sexo y edad con la intencién de disponer de datos
mMAas representativos para cada una de las categorias, no ha sido posible dadas las
restricciones de la muestra por conveniencia y la limitacibn en cuanto al nimero de
personas encuestadas. No obstante, con el incremento en el nimero de personas
encuestadas seria posible incidir en las diferenciaciones por sexo y edad, asi como
disponer de un porcentaje mas elevado de personas que hayan sido receptoras de los
mensajes de la empresa durante el periodo de confinamiento con el objetivo de conocer
si las estrategias comunicativas de la empresa influyeron en la percepcion de su

reputacion online tras la crisis sanitaria.

De otra parte, debido a las limitaciones halladas en relacion a la encuesta aplicada, la
autora contempld la técnica de la entrevista como un medio de completar el estudio
realizado. De este modo, seria posible incidir en aspectos cuyo acceso resulta muy
dificultoso en el caso de no pertenecer a la propia organizacion, como conocer ciertos
datos internos o comprobar si, de manera previa a la declaracion del Estado de Alarma,

la organizacion disponia de un plan de actuacion ante situaciones de crisis.

Sin embargo, a pesar de los intentos de la investigadora por contactar con los
responsables de los departamentos de marketing y comunicacién de las empresas en
cuestion, debido a problemas de agenda y relacionados con la situacion sanitaria y de
teletrabajo, no fue posible llevar las entrevistas a cabo. Por todo ello, de cara a una
investigacion futura, seria de interés llevar a término la técnica de la entrevista para

disponer también de un punto de vista interno desde la propia organizacion.

No obstante, a pesar de todas las limitaciones planteadas, la investigacion realizada
representa un excelente punto de partida por sus implicaciones te6ricas y practicas para
establecer un compendio de buenas practicas de estrategias de comunicacion
corporativa que sirva de referencia ante crisis futuras. De este modo, ademas de las
sugerencias que han sido planteadas a raiz de las limitaciones halladas a lo largo del
desarrollo de este Trabajo de Fin de Méster, consideramos que seria de interés ampliar
el estudio de caso multiple realizado con la finalidad de establecer comparaciones de
las empresas analizadas con otras pertenecientes a los subsectores de actividades y
visitas guiadas, aeronautica y hoteleria. Asi, seria posible corroborar la efectividad de
las estrategias de comunicacién aplicadas durante el periodo de confinamiento motivado
por la pandemia del coronavirus, contando con una base de conocimiento de utilidad a

modo de histérico de crisis.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario para analizar la percepcion de la reputacion online

REPUTACION CORPORATIVA: MARCAS TURISTICAS Y CORONAVIRUS

SECCION 1: PRESENTACION

La siguiente encuesta, elaborada por una alumna de la Universidad Camilo José Cela,
forma parte de un Trabajo de Fin de Master que actualmente esta siendo desarrollado

en dicha universidad.

A través de la encuesta, que no le llevara mas de 5 minutos!!, se busca conocer la
posible variacion en la reputacion corporativa de las empresas turisticas como

consecuencia de la extension del coronavirus (covid-19).

El objetivo de la encuesta son las empresas turisticas de Civitatis, Iberiay Room Mate
Hotels a través de su comunicacién online durante el periodo de confinamiento,

comprendido entre los meses de marzo y mayo de 2020.

Los datos recopilados seran utilizados unicamente con propésitos de investigacion, de

forma andénima y tratados con maxima confidencialidad.

Por favor, responda de acuerdo a su experiencia y opinién personal. Si tiene alguna
pregunta sobre esta investigacién puede contactar a través de la siguiente direccién:

aida.candel@alumno.ucjc.edu

P.1 En primer lugar, ¢en qué rango de edad se encuentra?*

De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
De 56 a 65 afios

O O O O O

P.2 Por favor, indique si es usted...*

o Hombre
o Mujer
o Prefiero no decir

11 Del total de 20 preguntas que comprenden el cuestionario, sélo se han determinado cinco de
respuesta obligatoria, las cuales se han marcado con un asterisco (*).
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SECCION 2: CIVITATIS

P.3 ¢Conoce la empresa de Civitatis y los servicios que ofrece?*

o
o

Si
No (por favor, dirijase a la pregunta n° 9 en la siguiente seccidn)

P.4 Antes de que el confinamiento tuviera lugar, ¢alguna vez disfruté de los

servicios que ofrece Civitatis?

O 0 O O

Si, y probablemente volveré a contar con sus servicios en un futuro
Si, pero no volveré a contar con sus servicios

No, pero probablemente cuente con sus servicios en un futuro

No, pero dudo que cuente con sus servicios en un futuro

P.5 ¢Cual era su percepcidén de Civitatis antes del confinamiento?

O O O O O

Muy positiva
Positiva
Neutra
Negativa
Muy negativa

P.6 ¢(Qué le parecieron los mensajes que transmitié Civitatis durante el

confinamiento?

O 0O O O O

Utiles y entretenidos

Utiles, pero demasiadas publicaciones

Utiles, pero insuficientes

Promocionales e insuficientes

No sigo a esta empresa, por lo que no puedo opinar al respecto

P.7 ¢Cual es su percepcidn de Civitatis tras el confinamiento?

O O O O O

Muy positiva
Positiva
Neutra
Negativa
Muy negativa

P.8 Después del confinamiento, ¢ha disfrutado o piensa disfrutar de los servicios

gue ofrece Civitatis?

O O O O

Si, he disfrutado de sus servicios y espero volver a hacerlo en el futuro
Si, he disfrutado de sus servicios, pero no creo que vuelva a contratarlos
Si, contrataré sus servicios tan pronto como la situacion sea favorable
No, dudo que contrate sus servicios en el futuro
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SECCION 3: IBERIA

P.9 ¢Conoce la empresa de lberia y los servicios que ofrece?*

o
o

Si
No (por favor, dirijase a la pregunta n°15 en la siguiente seccién)

P.10 Antes de que el confinamiento tuviera lugar, ¢alguna vez disfruté de los

servicios que ofrece Iberia?

O 0 O O

Si, y probablemente volveré a contar con sus servicios en un futuro
Si, pero no volveré a contar con sus servicios

No, pero probablemente cuente con sus servicios en un futuro

No, pero dudo que cuente con sus servicios en un futuro

P.11 ¢Cual era su percepcidn de Iberia antes del confinamiento?

O O O O O

P.12

Muy positiva
Positiva
Neutra
Negativa
Muy negativa

¢,Qué le parecieron los mensajes que transmitié Iberia durante el

confinamiento?

O 0O O O O

Utiles y entretenidos

Utiles, pero demasiadas publicaciones

Utiles, pero insuficientes

Promocionales e insuficientes

No sigo a esta empresa, por lo que no puedo opinar al respecto

P.13 ¢ Cual es su percepcién de lberia tras el confinamiento?

O O O O O

Muy positiva
Positiva
Neutra
Negativa
Muy negativa

P.14 Después del confinamiento, ¢ ha disfrutado o piensa disfrutar de los servicios

gue ofrece Iberia?

O O O O

Si, he disfrutado de sus servicios y espero volver a hacerlo en el futuro
Si, he disfrutado de sus servicios, pero no creo que vuelva a contratarlos
Si, contrataré sus servicios tan pronto como la situacion sea favorable
No, dudo que contrate sus servicios en el futuro
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SECCION 4: ROOM MATE HOTELS

P.15 ¢Conoce la empresa de Room Mate Hotels y los servicios que ofrece?*

o Si
o No (por favor, finalice y envie el cuestionario)

P.16 Antes de que el confinamiento tuviera lugar, ¢alguna vez disfruté de los

servicios que ofrece Room Mate Hotels?

Si, y probablemente volveré a contar con sus servicios en un futuro
Si, pero no volveré a contar con sus servicios

No, pero probablemente cuente con sus servicios en un futuro

No, pero dudo que cuente con sus servicios en un futuro

O 0 O O

P.17 ¢Cual era su percepcion de Room Mate Hotels antes del confinamiento?

Muy positiva
Positiva
Neutra
Negativa
Muy negativa

O O O O O

P.18 ¢(Qué le parecieron los mensajes que transmiti6 Room Mate Hotels durante

el confinamiento?

Utiles y entretenidos

Utiles, pero demasiadas publicaciones

Utiles, pero insuficientes

Promocionales e insuficientes

No sigo a esta empresa, por lo que no puedo opinar al respecto

O 0O O O O

P.19 ¢Cual es su percepcion de Room Mate Hotels tras el confinamiento?

Muy positiva
Positiva
Neutra
Negativa
Muy negativa

O O O O O

P.20 Después del confinamiento, ¢ ha disfrutado o piensa disfrutar de los servicios

gue ofrece Room Mate Hotels?

Si, he disfrutado de sus servicios y espero volver a hacerlo en el futuro
Si, he disfrutado de sus servicios, pero no creo que vuelva a contratarlos
Si, contrataré sus servicios tan pronto como la situacion sea favorable
No, dudo que contrate sus servicios en el futuro

O O O O

Muchas gracias por tu colaboracion y el tiempo dedicado.
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Informacion de la flexibilizacion de las condiciones en la pagina web

estrategias de comunicacion aplicadas

Anexo 2. Datos obtenidos a través del instrumento de evaluacién de las

Informacién de la flexibilizacion de las condiciones en redes sociales

Atencion al cliente en

redes sociales acerca de |a politica de flexibilizacion

Flexibilizacién de las condiciones cancelacién / modificacién

4,67

4,33

Acciones de RSCen el

mes de marzo

>

Acciones de RSC en el

mes de abril

=

Acciones de RSC en el

mes de mayo X

Politicas de RSC e inici

iativas solidarias

3,33

4,33

Aumento del Autority

Score de marzo a mayo

Inversion en SEA

Inversién en marketing de contenidos

Mejorar el posici

) online y web

2,67

1,67

#NoCancelesAplaza

#YoMeQuedoEnCasa

Agradecimiento al personal sanitario

Enaltecimiento de superacién y énimos por viajar proximamente

Visibilidad de marca y

despertar el interés del usuario (concursos, challenges)

Fomento del turismo de proximidad

Tranquilidad, seguridad y confianza (protocolos de seguridad y limpieza) X

Seguimiento de las tei

Publicaciones en el blog

ndencias

3,29

3,57

4,00

Publicaciones en redes sociales

Evitar el silencio comunicacional

4,50

2,00

Publicaciones hacen referencia a |a situacion actual

Publicaciones centradas en las necesidades informativas de los viajeros

las preocuy

1es de los usuarios

3,50

4,50

Informacioén de las medidas tomadas en la pagina web

Informacién de las medidas tomadas en redes sociales

Atencion al cliente en

redes sociales acerca de las medidas tomadas

)

Informar de las

) d

3,67

4,67

Publicaciones centradas en garantizar la seguridad X

Publicaciones centradas en generar confianza

Garantizar la seguridad y generar

£

1,50

Publicaciones no centradas en las preocupaciones de |as personas™ X

Publicaciones centradas en las preocupaciones de las personas

Centrado en las personas

1,00

Informacion de las medidas de RSC en el blog

Informacién de las medidas de RSC en redes sociales

Informacion de las medidas de RSC en la pagina web

Informacién de las medidas tomadas en RSC

4,00

2,33

Colaboracién con medios de comunicacién

Colaboracién con lideres de opinion X

Colaboracién con medios de comunicacion y lideres de opinion

Celebracion de concursos y sorteos

Celebracion de challenges

Celebracion de juegos

Celebracién de concursos, fomentar challenges y juegos en Redes Sociales

Tono de apoyo, con empatia, humano, calmado y optimista

MEDIA TOTAL

1,00

Ofrecer seguridad y confianza

Transparencia y honestidad acerca de la situacion de la empresa X

Acciones con intencién de entretenimiento

Creatividad de los mensajes

Transmitir lado mas humano de la marca, perspectiva trabajadores

MEDIA TOTAL

PUNTUACION MEDIA TOTAL

3,83

3,46

XX x>

2,17

2,99

4,33

3,68

*Debido a la particularidad de este parametro, hemos de resefiar que su valoracion se tiene en cuenta de una forma inversa a la del resto de nuestra
tabla para no afectar de manera directa los datos, falseando virtualmente los mismos.
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@ Universidad
#%/ Camilo José Cela

Anexo 3. Datos obtenidos parala empresa de Civitatis a través del instrumento para el analisis de las estrategias de comunicacion
MARZO 2020

BRANDING ENGAGEMENT
Total de reacciones,
N®de fans 116408 comentarios y compartidos 2491
N° de nuevos seguidores 1910 (+1,64%) Compromiso 0.09%
Todos |os dias de la semana Interaccién de las
Frecuencia de publicacién Media de 1.1 post/dia (total 34) publicaciones 0.08%
Contenido en tono amigable. Informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados.
13 de marzo: Primera alusion a la pandemia del coronavirus
posponer los viajes durante unas semanas.
Informan de que el equipo seguira trabajando y de que
trataran de flexibilizar ain mas las politicas de cancelacion.
A partir de ese dia: Contenido informative de los servicios que
ofrecen en los distintos destinos para cuando sea posible
volver a viajar.
20 de marzo: Publicacion del lanzamiento del Free Tour Solidario,
Facebook que persigue que los usuarios donen una cantidad a la que la Algunas publicaciones con
aceboo
empresa sumara un 10%. Informan de que el dinero recaudado Qué hace para fomentar preguntas en Ias que persiguen la
Tipo de contenido se alos de Espafia y se de forma Qué hace para interaccion de los usuarios:
transparente (enlace a la pagina en la que se infarma) gag comentarios, compartir o nombrar a
25 de marzo: Publicacién en la que se informa de la primera un amigo
donacion por valor de 4.170€, cantidad que sera destinada a |la
compra de 2,000 mascarillas y 2,034 pares de guantes que
seran destinados a hospitales.
25 de marzo: Publicacion en la que se anuncia la celebracion de un
concurso en instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa. A partir de
ese dia, las publicaciones persiguen fomentar la participacion de los
usuarios con ejemplos de participacién per parte de los trabajadores.
30 de marzo: Publicacién en la que anuncian la celebracién de
charlas en formato de directos de Instagram acerca de diversos
destinos, Indicando fecha y hora en Ia que tendran lugar.
( Positivo
Rendimiento del perfil 9% Respuesta a los usuarios (Si/No) si
Tiempo de respuesta Diario
N° de seguldores 7654 RT= )
N° de seguidos 1345 Me gusta 346
Interaccién de las
CIVITATIS Owned Media Redes Soclales Ratlo seguldores/seguldos (TFF) B89 publicaciones 0,08%
N° de nuevos seguidores 75 (+0,98) Compromiso 0.18%

Todos los dias de la semana
El minimo de tweets publicados es de 1 al dia. Positivo
si blen algunos dias la cifra asciende a 10 tweets ¢ 9 )
Media de 3,3 tweets/dia (total 101)
Contenido en tono amigable, Informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados. Mismas
publicaciones que en el resto de redes sociales, pero adaptadas
al limite de caracteres de Twitter y acompafiados de fotografias,
fomentar el de los usuarios a través
de retweets y me gustas. Interactian con los clientes y otras marcas,
y esta presente el servicio de atencion al cliente, resolviendo dudas
o derivando a los usuarios al departamento de atencion al cliente
a través del formulario de contacto disponible en la pagina web,
Uso de enlaces acortados.
13 de marzo: Primera alusién a la pandemia dsl coronavirus
posponer los viajes durante unas semana:
Twitter Intorman €ie Ga 8 9qUIPo Seguira trabelanda ¥ 8o que
trataran de flexibilizar aun mas las politicas de cancelacion
A partir de ese dia: Contenido informativo de los servicios que
ofrecen en |os distintos destinos para cuando sea posible
volver a viajar. Hashtag #YoMeQuedoEnCasa
Tipo de contenido 19 de marzo: Publicacion por el dia del padre, fomentando la Respuesta a los usuarios (Si/No) si
interaceion de los usuarios y haclende alusién a cuande sea posible
volver a viajar.

20 de marzo: 4 tweets que informan acerca del Free Tour Solidario,
que persigue que los usuarios denen una cantidad a la que la
empresa sumara un 10%. Informan de que el dinero recaudado
se destinara a los hospitales de Espafia y se informara de forma
transparents (snlace a la pagina en Ia que se informa).

25 de marzo: Publicacién en la que se informa de la_primera
donacién por valor de 4.170€, cantidad que sera destinada a la
compra de 2,000 mascarillas y 2.034 pares de guantes que
seran destinados a hospitales.

25 de marzo: Publicacion en la que se anuncia la celebracion de un
concurso en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa. A partir de
ese dia, las publicaciones persiguen fomentar la participacion de los

usuarios con ejemplos de participacién por parte de los trabajadores.
30 : lan la d,

Frecuencia de publicacion

a
charlas en formato de directos de Instagram acerca de diversos
destinos, indicando fecha y hora en la que tendran lugar.

Rendimiento del perfil 23% Tiempo de respuesta Diario




@ Universidad
#%/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales Instagram

N° de seguidores*
Hashtag con mas likes

Ne de nuevos seguidores*

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

75803
#photooftheday
7086 (+9,35%)

Todos los dias de la semana.
Dos dias hay dos publicaciones.
Media de 1,1 post/dia (total 33)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como el dia
del Padre, San Patricio, etc. Publicaciones adaptadas a las
caracteristicas de Instagram, dando prioridad a las imagenes.
13 de marzo: Primera alusion a la pandemia del coronavirus
posponer los viajes durante unas semanas.
Informan de que el equipo seguira trabajando y de que
trataran de flexibilizar atin mas las politicas de cancelacion.

A partir de ese dia: Contenido informativo de los servicios que
ofrecen en los distintos destinos para cuando sea posible
volver a viajar. Hashtag #YoMeQuedoEnCasa
19 de marzo: Publicacién por el dia del padre, fomentando la
interaccion de los usuarios y haciendo alusion a cuando sea posible
volver a viajar.

20 de marzo: Publicacion del lanzamiento del Free Tour Solidario,
que persigue que los usuarios donen una cantidad a la que la
empresa sumara un 10%. Informan de que el dinero recaudado
se destinara a los hospitales de Espaiia y se informara de forma
transparente (enlace a la pagina en la que se informa).

25 de marzo: Publicacion en la que se anuncia la celebracion de un
concurso en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa. A partir de
ese dia, las publicaciones persiguen fomentar la participacién de los

usuarios con ejemplos de participacion por parte de los trabajadores.

Explica detalladamente las condiciones y las bases para participar.
30 de marzo: Publicacion en la que anuncian la celebracion de
charlas en formato de directos de Instagram acerca de diversos
destinos, indicando fecha y hora en la que tendran lugar. No los

guardan en destacados, por lo que aquellas personas que no
pudieron verlo en directo, no pudieron disfrutar del contenido.

30%

Me gusta
Comentarios
Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

Sentimiento comentarios (Positivo/Negativo)

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

34096
1281

1,50%

1,60%

Positivo

Web corporativa

Authority Score
Trafico Organico
Trafico de Pago
Direct*

Referral*
Search*

Social*

Paid*

72
971362 [531385 (Desktop) 439977 (Mobile)]
69370 [33733 (Desktop) 35637 (Mobile)]
65.28%

4,50%

18,83%

0,52%

10,86%

Visitantes™

Visitantes (nicos*

N° de paginas vistas*

Tiempo de visita*

Tasa de Rebote*

3,1M
2Mm

3.039

8min 13 seg

57,17%




@ Universidad
#/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Owned Media

Blog

Total de posts

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

14

2/3 post/semana
No dias fijos de publicaciones, un poco aleatorio

Publicaciones con una media de 400-600 palabras, acompafiadas de
imagenes y parrafos cortos. Tono jovial y amigable. Aprovechan eventos para
publicitar servicios que ofrecen. Durante los primeros dias del mes, las
publicaciones se centran en el dia de la mujer y en la campafia "YoViajoSola
por la que incentivan y animan a las mujeres a viajar solas. Ademas,
promocién del tour benéfico con motivo del Dia de la Mujer, cuya cantidad
sera donada a la Fundacion Mujeres. Publicacion de mediados de mes en la
que informan de la situacion provocada por la pandemia del coronavirus
he informan de que siguen trabajando para ayudar a todos los clientes

El resto de publicaci del mes tienen el objetivo de
fomentar quedarse en casa, asi como ideas y consejos para hacer el
confinamiento lo mas ameno posible. Publicaciones cuyo objetivo es la
de hacer conocer a los usuarios los miembros mas destacados del equipo,
de forma original. Publicacién en la que informan de las bases legales del
concurso celebrado en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa.
Publicacion en la que informan de la primera donacion del importe
recaudado a partir del Free Tour Solidario "Free Tour por tu Casa".

N° de comentarios

ios (Positi

Respuesta a los usuarios (Si/No)

1"

Negativo

Acciones de RSC

Nombre

Tipo de accién

Beneficiario

Cantidad

Cubierto en medios (Si/No)*

Free Tour de las Mujeres llustres // Free tour por tu casa

Free Tour de las Mujeres llustres: Ruta que contempla la visita
de lugares sefialados para la historia de las mujeres. El cliente decide la
cantidad que desea donar en el momento de la compra: 10€, 20€ o 50€.
Es posible realizar el tour del 1 al 29 de marzo en las ciudades de Madrid,
Londres, Paris y Buenos Aires.
Free Tour por tu casa: Forma original en la que proponen un recorrido a sus
clientes por su propia casa. Pudiendo donar 1€, 3€, 5€ y 10€. Civitatis se
compromete a aumentar la cantidad recaudada en un 10%.

Free Tour de las Mujeres llustres: Fundacion Mujeres, en concreto al
Fondo de Becas de Soledad Cazorla, para fomentar el mantenimiento y
formacion de nifios huérfanos por violencia de género.

Free Tour por tu casa: A través de UNICEF, hospitales de la Comunidad de
Madrid para proporcionar material sanitario y ayudar en la lucha contra el
coronavirus.

Free Tour de las Mujeres llustres: 530€
Free tour por tu casa: 4.170€ (primera donacion)
Free Tour de las Mujeres llustres: Si
Free tour por tu casa: Si

Paid Media

Trafico estimado

35637(-62,06%)"

Coste del trafico

10845€ (-56,53%)"

Keywords 869 (-80,21%)* Principal pagina de destino https://civitatis.com
Desktop getyourguide.com que ver en oporto
Competidores viator.com Keywords por trafico que ver en lisboa
freetour.com que ver en granada
Trafico estimado 33733 (-55,22%)" Coste del trafico 11582€ (-54,8%)*
Keywords 316 (-71,68%)" Principal pagina de destino https://civitatis.com
Mobile getyourguide.com que ver en lisboa
Competidores freetour.com Keywords por trafico palacio real de madrid

guruwalk.com

que ver en sevilla
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ABRIL 2020

@ Universidad
/% Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

N° de fans*

N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicaciéon

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

116456

48 (+0,04%)
Todos los dias de la semana
Media de 1,4 posts/dia (total 42)

Ce ido en tono i acerca de interesantes
en los que poder disfrutar de los servicios que ofrecen una vez que se
haga posible volver a viajar. Contenido especial para dias sefialados. Asi
mismo, ) de post que an la celebracion
de dlversas charlas en dlrecto a través de Instagram.

1 de abril: Publicacién en la que informan de que se trata del Gltimo dia
para participar en el concurso #YoViajoEnCasa que se esta llevando a
cabo en Instagram. Comunican que el dia 2 de abril comenzaran las

i en la que se decidiran los 4 i a través de Instagram
Stories.
Los dias siguientes: Aprovechan las votaciones que se estan llevando
a cabo para promocionar diferentes destinos que podran ser elegidos
por los finalistas.
6 de abril: Gran final del concurso #YoViajoEnCasa, por lo que
1 para generar 1 a través de diversas publicaciones
los dias previos.

27 de abril: Publicacién de un nuevo sorteo que se llevara a cabo en
Instagram en el que el premio es un viaje para dos personas con vuelos,
tres noches de hotel, actividades y traslados incluidos.
Aprovechan el anuncio del sorteo para fomentar destinos y actividades.
30 de abril: Publicacién de un nuevo sorteo por el dia de la madre en el
que el ganador se llevara un premio por valor de 300€ para disfrutar de
una experiencia para dos personas.

2%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos
Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

‘Qué hace para fomentar
el engagement

(
Respuesta a los usuarios (Si/No)
Tiempo de respuesta

2006

0,06%
0,04%

Algunas publicaciones con
preguntas en las que persiguen la
interaccién de los usuarios:
comentarios, compartir o nombrar a
un amigo

Positivo
Si

Diario

Twitter

N° de seguidores*™
Ne de seguidos™

Ratio seguidores/seguidos (TFF)

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicaciéon

Tipo de contenido

iento del perfil

7679
1339

573

25 (+0,33%)
Todos los dias de la semana
El minimo de tweets publicados es de 1 al dia,
si bien un dia la cifra asciende a 9 tweets
Media de 2,8 tweets/dia (total 83)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. C ial para dias . Mismas
ciones que en el resto de redes sociales, pero adaptadas
al limite de caracteres de Twitter y acompafiados de fotografias,
persiguiend: el de los usuarios a través
de retweets y me gustas. Interacttan con los clientes y otras marcas,
y esta presente el servicio de atencion al cliente, resolviendo dudas
o derivando a los usuarios al departamento de atencién al cliente
a través del formulario de contacto disponible en la pagina web.
Uso de enlaces acortados.

1 de abril: Publicacién a modo de recordatorio en la que informan
de que se trata del Gltimo dia para participar en el concurso
#YoViajoEnCasa que se esta llevando a cabo en Instagram.

Comunican que el dia 2 de abril comenzaran las votaciones en la que
se decldlran Ios 4 finalistas a través de Instagram Stories.
Los dias 1 las. que se estan llevando
a cabo para promocnonar diferentes destinos que podran ser elegidos
por los finalistas.
6 de abril: Gran final del concurso #YoVnaJoEncasa por Io que

RT's
Me gusta

Interaccién de las
publicaciones

Compromiso

a los usuarios (Si/No)

p \ para generar i6n a través d
los dias previos.
15 de abril: Publicacion en la que informan de la segunda donacién
a partir de la recaudacién del Free Tour Solidario por valor de 1.136€
que se destinan a la compra de 1.000 mascarillas y 1.425 pares de
guantes. A través de UNICEF, seran destinados a hospitales de
Espafa y acompafian la publicacién con una imagen de agradecimiento.
20 de abril: Informan de la segunda ronda de directos en Instagram
Stories por las cuales se brindan charlas acerca de distintos destinos.
Informan de que los directos tendran lugar entre el 20 y el 26 de abril.
27 de abril: Publicacién de un nuevo sorteo que se llevara a cabo en
Instagram en el que el premio es un viaje para dos personas con vuelos,
tres noches de hotel, y
Aprovechan el anuncio del sorteo para fomentar destmos y actlvldades.
29 de abril: Publicacién en la que hacen alusién a una entrevista realizada
al CEO de Civitatis, Alberto Gutiérrez, acerca del futuro del turismo, para
la revista Conde Nast
30 de abril: Publicacién de un nuevo sorteo por el dia de la madre en el
que el ganador se llevara un premio por valor de 300€ para disfrutar de
una experiencia para dos personas.

12%

Tiempo de respuesta

78
263

0,05%
0,15%

Positivo

Si

Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales Instagram

N° de seguidores*
Hashtag con mas likes

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

100299
#photooftheday

24496 (+24,4%)

Todos los dias de la semana.
Media de 1 post/dia (total 30)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados.

Publicaciones adaptadas a las caracteristicas de Instagram,

dando prioridad a las imagenes.

1 de abril: Publicacion en la que informan de que se trata del tltimo dia
para participar en el concurso #YoViajoEnCasa que se esta llevando a
cabo en Instagram. Comunican que el dia 2 de abril comenzaran las
votaciones en la que se decidiran los 4 finalistas a través de Instagram
Stories.

Los dias siguientes: Aprovechan las votaciones que se estan llevando
a cabo para promocionar diferentes destinos que podran ser elegidos
por los finalistas.

6 de abril: Gran final del concurso #YoViajoEnCasa a través de
las stories de Instagram, por lo que aprovechan para generar expectacion
a través de diversas publicaciones los dias previos. No dejan constancia
del ganador en ninguna publicacion, suponemos que lo hacen a través
de Stories, pero la no dejarlo guardado en destacados, no es posible
consultarlo.

7 de abril: Publicacion de un video emotivo realizado por los guias de los
proveedores de Civitatis a través del cual se persigue emocionar a los
usuarios desde distintas partes del globo haciendo alusién a que pronto
se podra volver a viajar bajo el hashtag #YoViajoEnCasa.

20 de abril: Informan de la segunda ronda de directos en Instagram
Stories por las cuales se brindan charlas acerca de distintos destinos.
Informan de que los directos tendran lugar entre el 20 y el 26 de abril.
No guardan los directos en destacados, por lo que no es posible verlos
de nuevo ni estan disponibles para aquellas personas que no lo hayan
podido ver a la hora exacta.

27 de abril: Publicacion de un nuevo sorteo que se llevara a cabo en
Instagram en el que el premio es un viaje para dos personas con vuelos,
tres noches de hotel, actividades y traslados incluidos. Informan en
detalle de todas las bases y requerimientos para poder participar.
Aprovechan el anuncio del sorteo para fomentar destinos y actividades.
En la misma publicacién hacen una actualizacién del 30 de abril
informando del ganador.

30 de abril: Publicacion de un nuevo sorteo por el dia de la madre en el
que el ganador se llevara un premio por valor de 300€ para disfrutar de
una experiencia para dos personas. En la misma publicacion hacen una
actualizacion del 4 de mayo informando del ganador. y de la plataforma
utilizada para la realizacion del concurso.

100%

Me gusta
Comentarios
Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

84448
74557

6%

6%

Positivo

ios (Positi

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

Web corporativa

Authority Score
Trafico Organico
Trafico de Pago
Direct*

Referral*
Search*

Social*

Paid*

72
1000492 [555412 (Desktop) 445080 (Mobile)]
0 (Desktop & Mobile)
61,16%
4,07%
21,11%
0,47%
13,20%

Visitantes*
Visitantes Gnicos*

N° de paginas vistas*

Tiempo de visita*

Tasa de Rebote*

2,6M
1,9M

25

7 min 34 seg

61,76%
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@® Universidad

%/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Blog

Total de posts
Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

10
2 post / semana aunque en Semana Santa no hay ninguna publicacién

N° de comentarios

18
Positivo

Publicaciones con una media de 400-600 palabras, acompaiiadas de
imagenes y parrafos cortos. Tono jovial y amigable. Aprovechan eventos para
publicitar servicios que ofrecen. Publicaciones que tienen el objetivo de
fomentar quedarse en casa, asi como ideas y consejos para hacer el
confinamiento lo mas ameno posible. Publicaciones cuyo objetivo es la
de hacer conocer a los usuarios los miembros mas destacados del equipo,
de forma original. Publicaciones en la que informan de las bases legales de
los concursos viaje para dos y concurso por el Dia de la Madre.
Publicacion en la que informan de la segunda donacion del importe
recaudado a partir del Free Tour Solidario "Free Tour por tu Casa".

ios (Positi

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Owned Media
Nombre Free tour por tu casa
Free Tour por tu casa: Forma original en la que proponen un recorrido a sus
Tipo de accion clientes por su propia casa. Pudiendo donar 1€, 3€, 5€ y 10€. Civitatis se
compromete a aumentar la cantidad recaudada en un 10%.
Acciones de RSC Free Tour por tu casa: A través de UNICEF, hospitales de la Comunidad de
Beneficiario Madrid para proporcionar material sanitario y ayudar en la lucha contra el
coronavirus.
Cantidad Free tour por tu casa: 1.136€ (segunda donacién)
Cubierto en medios (Si/No)* Free tour por tu casa: Si
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Desktop
Competidores Keywords por trafico
Paid Media*
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile

Competidores

Keywords por trafico
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

MAYO 2020

BRANDING

ENGAGEMENT

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

N° de fans

N° de nuevos seguidores

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

116408

1910 (+1,64%)

Todos los dias de la semana
Media de 1,1 post/dia (total 34)

Contenido en tono amigable, Informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados.

13 de marzo: Primera alusion a la pandemia del coronavirus
posponer los viajes durante unas semanas.
Informan de que el equipo seguira trabajando y de que
trataran de flexibilizar atn mas las politicas de cancelacion.

A partir de ese dia: Contenido informativo de los servicios que
ofrecen en los distintos destinos para cuando sea posible
volver a viajar.

20 de marzo: Publicacion del lanzamiento del Free Tour Solidario,
que persigue que los usuarios donen una cantidad a la que la
empresa sumara un 10%. Informan de que el dinero recaudado
se destinara a los hospitales de Espafia y se informara de forma
transparente (enlace a la pagina en la que se informa).

25 de marzo: Publicacion en la que se informa de la primera
donacion por valor de 4.170€, cantidad que sera destinada a la
compra de 2.000 mascarillas y 2.034 pares de guantes que
seran destinados a hospitales.

25 de marzo: Publicacién en la que se anuncia |a celebracion de un
concurso en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa. A partir de
ese dia, las publicaciones persiguen fomentar la participacion de los
usuarios con sjemplos de participacion por parte de los trabajadores
30 de marzo: Publicacién en la que anuncian la celebracién de
charlas en formato de directos de Instagram acerca de diversos
destinos, indicando fecha y hora en la que tendran lugar.

9%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos
Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

los (
Respuesta a los usuarios (Si/No)
Tiempo de respuesta

2491

0,09%

0,08%

Algunas publicaciones con
preguntas en las que persiguen la
interaccion de los usuarios:
comentarios, compartir o nombrar a
un amigo

Positivo
Ssi
Diario

Twitter

N° de seguldores
N° de seguidos
Ratlo seguldoresiseguidos (TFF)

N° de nuevos seguidores

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

7654
1345
5,69

75 (+0,98)
Todos los dias de la semana
El minimo de tweets publicados es de 1 al dia,
sl blen algunos dias Ia cifra asclende a 10 tweets
Media de 3,3 tweets/dia (total 101)
Contenido en tono amigable, Informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados. Mismas
publicaciones que en el resto de redes soclales, pero adaptadas
al limite de de Twitter y P de fo
persiguiendo fomentar el engagement de los usuarios a través
de retweets y me gustas. Interactuan con I0s clientes y otras marcas,
y esta presente el servicio de atenclén al cliente, resolviendo dudas
o derivando a |os usuarios al departamento de atencion al cliente
a traves del formulario de contacte disponible en la pagina web.
Uso de enlaces acortados.
13 de marzo: Primera alusion a la pandemia del coronavirus
pospener los viajes durante unas semanas.
Informan de que el equipo seguira trabajando y de que

trataran de flexibilizar aun mas las politicas de cancelacion.

A partir de ese dia: Contenido Informativo de los servicios que
ofracen en los distintos destinos para cuando sea posible
volver a viajar. Hashtag #YoMeQuedoEnCasa
19 de marzo: Publicacion por el dia del padre. fomentando la
interaccién de los usuarlos y haclendo alusién a cuando sea posible
volver a viajar.

20 de marzo: 4 tweets que informan acerca del Free Tour Solidario,
que persigue que los usuarios donen una cantidad a la que la
empresa sumara un 10%. Informan de que el dinero recaudado
se destinara a los hospitales de Espafia y se informara de forma
transparente (enlace a la pagina en la que se informa).

25 de marzo: Publicacion en la que se informa de la primera
donaclén por valor de 4.170€, cantidad que sera destinada a la
compra de 2.000 mascarillas y 2.034 pares de guantes que
seran destinados a hospitales.

25 de marzo: Publicacién en la que se anuncia la celebracién de un
concurso en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa. A partir de
ese dia, las ione: fomentar la par de los
usuarios con ejemplos de participacién por parte de los trabajadores.
30 de marzo: Publicacion en la que anuncian la celebracion de
charlas en formato de directos de Instagram acerca de diversos
destinos, indicando fecha y hora en la que tendran lugar.

23%

RT's

Me gusta

Interaccién de las
publicaciones.

Compromiso

ios (

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

88
348
0.06%

0,18%

Positivo

si

Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales Instagram

N° de seguidores*

Hashtag con mas likes

N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

75803
#photooftheday

7086 (+9,35%)

Todos los dias de la semana.
Dos dias hay dos publicaciones.
Media de 1,1 post/dia (total 33)

Contenido en tono amigable, informative acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como el dia
del Padre, San Patricio, etc. Publicaciones adaptadas a las
caracteristicas de Instagram, dando prioridad a las imagenes.
13 de marzo: Primera alusion a la pandemia del coronavirus
posponer los viajes durante unas semanas.
Informan de que el equipo seguir trabajando y de que
trataran de flexibilizar aun mas las politicas de cancelacion.

A partir de ese dia: Contenido informativo de los servicios que
ofrecen en los distintos destinos para cuando sea posible
volver a viajar. Hashtag #YoMeQuedoEnCasa
19 de marzo: Publicacion por el dia del padre, fomentando la
interaccion de los usuarios y haciendo alusién a cuando sea posible
volver a viajar.

20 de marzo: Publicacion del lanzamiento del Free Tour Solidario,
que persigue que los usuarios donen una cantidad a la que la
empresa sumara un 10%. Informan de que el dinero recaudado
se destinara a los hospitales de Espafia y se informara de forma
transparente (enlace a la pagina en la que se informa).

25 de marzo: Publicacion en la que se anuncia la celebracion de un
concurso en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa. A partir de
ese dia, las publicaciones persiguen fomentar la participacion de los

usuarios con ejemplos de participacion por parte de los trabajadores.

Explica detalladamente las condiciones y las bases para participar.
30 de marzo: Publicacién en la que anuncian la celebracion de
charlas en formato de directos de Instagram acerca de diversos
destinos, indicando fecha y hora en la que tendran lugar. No los

guardan en destacados, por lo que aquellas personas que no
pudieron verlo en directo, no pudieron disfrutar del contenido.

30%

Me gusta
Comentarios
Interaccién de las
publicaciones

Compromiso

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

34096
1281

1,50%

1,60%

Sentimiento comentarios (Positivo/Negativo) Positivo

Web corporativa

Authority Score
Trafico Organico
Trafico de Pago
Direct*

Referral*
Search*

Soclal*

Paid*

72
971362 [531385 (Desktop) 439977 (Mobile)]
69370 [33733 (Desktop) 35637 (Mobile)]
65,28%

4,50%

18,83%

0,52%

10,86%

Visitantes*

Visitantes Gnicos*

N° de paginas vistas*

Tiempo de visita*

Tasa de Rebote*

3,1M
2M

3.039

8 min 13 seg

57 17%
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Blog

Total de posts

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

14

2/3 post/semana
No dias fijos de publicaciones, un poco aleatorio

Publicaciones con una media de 400-600 palabras, acompafiadas de
imagenes y parrafos cortos. Tono jovial y amigable. Aprovechan eventos para
publicitar servicios que ofrecen. Durante los primeros dias del mes, las
publicaciones se centran en el dia de la mujer y en la campafia "YoViajoSola
por la que incentivan y animan a las mujeres a viajar solas. Ademas,
promocién del tour benéfico con motivo del Dia de la Mujer, cuya cantidad
sera donada a la Fundacion Mujeres. Publicacién de mediados de mes en la
que informan de la situacién provocada por la pandemia del coronavirus
he informan de que siguen trabajando para ayudar a todos los clientes
afectados. El resto de publicaciones del mes tienen el objetivo de
fomentar quedarse en casa, asi como ideas y consejos para hacer el
confinamiento lo mas ameno posible. Publicaciones cuyo objetivo es la
de hacer conocer a los usuarios los miembros mas destacados del equipo,
de forma original. Publicacién en la que informan de las bases legales del
concurso celebrado en Instagram bajo el hashtag #YoViajoEnCasa.
Publicacién en la que informan de la primera donacion del importe
recaudado a partir del Free Tour Solidario "Free Tour por tu Casa".

N° de comentarios

jos (Positi

Respuesta a los usuarios (Si/No)

1"

Negativo

Si

Owned Media
Nombre Free Tour de las Mujeres llustres // Free tour por tu casa
Free Tour de las Mujeres llustres: Ruta que contempla la visita
de lugares sefialados para la historia de las mujeres. El cliente decide la
cantidad que desea donar en el momento de la compra: 10€, 20€ o 50€.
Fino:db accibn Es posible realizar el tour del 1 al 29 de marzo en las ciudades de Madrid,
P Londres, Paris y Buenos Aires.
Free Tour por tu casa: Forma original en la que proponen un recorrido a sus
clientes por su propia casa. Pudiendo donar 1€, 3€, 5€ y 10€. Civitatis se
compromete a aumentar la cantidad recaudada en un 10%.
Acciones de RSC Free Tour de las Mujeres llustres: Fundacion Mujeres, en concreto al
Fondo de Becas de Soledad Cazorla, para fomentar el mantenimiento y
Beneficiario formacion de nifios huérfanos por violencia de género.
Free Tour por tu casa: A través de UNICEF, hospitales de la Comunidad de
Madrid para proporcionar material sanitario y ayudar en la lucha contra el
coronavirus.
Free Tour de las Mujeres llustres: 530€
Canfidad Free tour por tu casa: 4.170€ (primera donacion)
Cublerto en medios (SilNo)* Free Tour de las Mujeres Ill.xstres: Si
Free tour por tu casa: Si
Trafico estimado 35637(-62,06%)* Coste del trafico 10845€ (-56,53%)"
Keywords 869 (-80,21%)* Principal pagina de destino https:/civitatis.com
Desktop getyourguide.com que ver en oporto
Competidores viator.com Keywords por trafico que ver en lisboa
. . freetour.com que ver en granada
Paid Media — —
Trafico estimado 33733 (-55,22%)* Coste del trafico 11582€ (-54,8%)*
Keywords 316 (-71,68%)* Principal pagina de destino https://civitatis.com
Mobile getyourguide.com que ver en lisboa
Competidores freetour.com Keywords por trafico palacio real de madrid

guruwalk.com

que ver en sevilla
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@® Universidad
/% Camilo José Cela

TENDENCIAS EN BUSQUEDAS MARZO-MAYO 2020

Interés en busquedas en Google Trends

100

75

50

CIVITATIS

25

8-mar. 22-mar. 5-abr. 19-abr. 3-may. 17-may. 31-may.
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MARZO 2019

@ Universidad
#/ Camilo José Cela

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales

BRANDING ENGAGEMENT
Total de reacciones,
o . )
N° de fans' 97478 comentarios y compartidos 820
N° de nuevos seguidores** 647 (+0,66%) Compromiso 0,03%
o Todos los dias de la semana Interaccion de las o
Frecuenchade:publicacion Media de 1,1 post/dia (fotal 33) publicaciones 0.03%
Algunas publicaciones con
Facebook . . . . . y 2 preguntas en las que persiguen la
Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos interesantes Qué hace para fomentar int ion de | S
en los que poder disfrutar de los servicios que ofrecen. el engagement n fra_cmon 2 orst_usuanoi.
Tipo de contenido Contenido especial para dias sefialados, como el Camaval de Rio, el Dia de comenianos;, Compartic.o TIomotara
la Mujer, el Dia del Padre y el Dia Mundial del Agua. Asi mismo, difunden un amigo
contenidos del Blog. ios (Positivo/Negativo) Positivo
Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
Rendimiento del perfil 3% Tiempo de respuesta Diario
N° de seguidores* 5560 RT's 88
N° de seguidos* 1330 Me gusta 358
% . Interaccion de las oY
Ratio seguidores/seguidos (TFF) 4,18 publicaciones 0,08%
N° de nuevos seguidores** 167 (+3%) Compromiso 0,23%
Todos los dias de la semana
e El minimo de tweets publicados es de 1 al dia, " \ -
Frecuencia de publicacion <i bigh un dia Ia cifra asciehde a0 tweets ios (Positi ) Positivo
Media de 2,9 tweets/dia (total 91)
Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados. Mismas
publicaciones que en el resto de redes sociales, pero adaptadas
Twitter al limite de caracteres de Twitter y acompafiados de fotografias,
persiguiendo fomentar el engagement de los usuarios a través
de y me gustas. Ir (lan con los clientes, blogeros
de viaje y otras marcas, y esta presente el servicio de atencién
al cliente, resolviendo dudas o derivando a los usuarios al
Tipo de contenido departamento de atencién al cliente a través del formulario de Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
contacto disponible en la pagina web.
Uso de enlaces acortados.
Durante la primera quincena del mes, publicaciones relacionadas con
el dia de la mujer. Contenido en el que animan y enalteran a las mujeres
a vivir la experiencia de viajar solas y/o compartir su experiencia
viajando solas bajo el hashtag #YoViajoSola.
Asi mismo, en la misma linea, promocionan el tour benéfico que
realizan por Madrid en honor a las mujeres ilustres, y cuya cantidad
recaudada sera donada a la Fundacién Muijeres.
Rendimiento del perfil 46% Tiempo de respuesta Diario
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@® Universidad

%/ Camilo José Cela

N° de seguidores* 17893 Me gusta 15174
Hashtag con mas likes #capadocia #roma Comentarios 682
N° de nuevos seguidores** 1061 (+5,93%) Inter_accl_on de las 3%
publicaciones
Todos los dias de la semana.
Frecuencia de publicacion Un dia hay dos publicaciones. Compromiso 3%
Media de 1 post/dia (total 31)
Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
Redes Sociales Instagram que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como ios (Po Positivo
Carnaval, Dia de la Naturaleza, Dia de la Mujer, San Patricio. i
Publicaciones adaptadas a las caracteristicas de Instagram,
" dando prioridad a las imagenes.
Tipe/de contonido; Pretencen informar, contar curiosidades, conmemorar fechas
CIVITATIS Owned Medi especiales!
eg el 1-8 de marzo: Publicaciones acerca del Dia de la Mujer e
informacion acerca de la realizacion de un tour benéfico Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
en el que el importe recaudado se destinara a la Fundacion
de la Mujer.
Rendimiento del perfil 32% Tiempo de respuesta Diario
Authority Score** 71 Visitantes** 3,3M
Trafico Organico 756129 [459447 (Desktop) 296682 (Mobile)] Visitantes Unicos** 2,2M
Trafico de Pago 22325 (Desktop. No data for Mobile) P
N° de paginas vistas** 3.085
Direct* 60,94%
Web corporativa
Referral** 4,60% . o .
Tiempo de visita** 8 min 27 seg
Search** 21,65%
* 1%
pockl Ll Tasa de Rebote** 55,60%
Paid** 12,20%
Total de posts 5 N° de comentarios 1
1 post / semana N - N -
Frecuencia de publicacién No existe un orden concreto de dias ni fijados para las publicaciones Toa(f BeRe=) Positivo
Blog Publicaciones con una media de 400-600 palabras, acompafiadas de
imagenes y parrafos cortos. Tono jovial y amigable. Aprovechan eventos para
publicitar servicios que ofrecen, como el Dia de la Mujer. En este sentido, Respuesta a los usuarios (Si/No) No
promocién del Free Tour Solidario de las Mujeres llustres en la que informan
Tipo de contenido de que la cantidad recaudada sera donada a la Fundacion Mujeres.
Owned Media Nombre Free Tour de las Mujeres llustres
Free Tour de las Mujeres llustres: Ruta por Madrid que contempla la visita
Tipo de accién de lugares sefialados para la historia de las mujeres. El cliente decide la
cantidad que desea donar en el momento de la compra: 10€, 20€ o 50€.
Acciones de RSC Free Tour de las Mujeres llustres: Fundacion Mujeres, en concreto al
CIVITATIS Beneficiario Fondo de Becas de Soledad Cazorla, para fomentar el mantenimiento y
T formacion de nifios huérfanos por violencia de género.
Cantidad Free Tour de las Mujeres llustres: 3.290€
Cubierto en medios (Si/No)* Free Tour de las Mujeres llustres: Si
Trafico estimado 22325 (+37,44%)" Coste del trafico 14086€ (+57,79%)*
Keywords 4029 (+748,21%)* Principal pagina de destino https://civitatis.com
Desktop viator.com que ver en oporto
Competidores getyourguide.com Keywords por trafico que ver en londres
toursgratis.com que ver en amsterdam
Paid Media . .
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**
Competidores Keywords por trafico
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ABRIL 2019

@ Universidad
#/ Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

Ne de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

99223

1745 (+1,76%)

Todos los dias de la semana
Media de 1,1 post/dia (total 33)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos interesantes
en los que poder disfrutar de los servicios que ofrecen.
Contenido especial para dias sefialados, como Semana Santa, el Dia
Mundial del Beso o el Dia Mundial de la Tierra.

10 de abril: Publicacion en la que se informa del importe
recaudado gracias al tour benéfico por el dia de la mujer
trabajadora. Importe de 3,290€ que se destinara a huérfanos
por violencia de género.

27 de abril: Publicacion-recordatorio del concurso que celebraran en
Instagram el dia 30 de abril.

30 de abril: Dia en el que se lleva a cabo el concurso en Instagram,
varios tweets en el que recuerdan que se acerca la hora para
participar.

6%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos
Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

ios (F

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

1076
0,04%
0,33%
Algunas publicaciones con
preguntas en las que persiguen la
interaccion de los usuarios:

comentarios, compartir o nombrar a
un amigo

Positivo

Si

Diario

Twitter

N° de seguidores*
N° de seguidos*

Ratio seguidores/seguidos (TFF))

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

5754
1336

4,31

194 (+3,37%)

Todos los dias de la semana
El minimo de tweets publicados es de 1 al dia,
si bien un dia la cifra asciende a 9 tweets
Media de 3,1 tweets/dia (total 94)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como
Semana Santa, Dia del Libro, final de la serie de GOT. Mismas
publicaciones que en el resto de redes sociales, pero adaptadas
al limite de caracteres de Twitter y acompafiados de fotografias,
persiguiendo fomentar el engagement de los usuarios a través
de retweets y me gustas. Interactuan con los clientes, blogeros
de viaje y otras marcas, y esta presente el servicio de atencién
al cliente, resolviendo dudas o derivando a los usuarios al
departamento de atencion al cliente a través del formulario de
contacto disponible en la pagina web.
Uso de enlaces acortados.
23 de abril: Publicacién en la que informan de un acuerdo de
colaboracion con una agrupacion destacada de bloggers en Espafia
24 de abril: Publicacién en la que informan de la prroxima realizacion
de un concurso que tendréa lugar en Instagram y por el cual premiaran
al ganador con un viaje a Malta.
24 de abril: Publicacion en la que celebran que ya son mas de 100
empleados en la empresa y ofrecer enlace para mas vacantes
25, 26, 27 de abril: Publicaciones-recordatorio para animar a
participar en el concurso.
30 de abril: Dia en el que se lleva a cabo el concurso en Instagram,
varios tweets en el que recuerdan que se acerca la hora para
participar.

52%

RT's
Me gusta

Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

ios (Positi

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

81
269

0,08%
0,26%

Positivo

Si

Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

Cubierto en medios (Si/No)

Ne° de seguidores* 27039 Me gusta 22177
Hashtag con mas likes #amsterdam #MaltaconCivitatis Comentarios 1090
N° de nuevos seguidores** 9146 (+33,82%) Interaccién de las 3,10%
publicaciones
Todos los dias de la semana.
Frecuencia de publicacion Varios dias hay dos publicaciones. Compromiso 3,70%
Media de 1,2 post/dia (total 36)
Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios
que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como
Dia Mundial de la Salud, Dia del Beso, Dia de la Tierra, efc.
Publicaciones adaptadas a las caracteristicas de Instagram, o
dando prioridad a las imagenes. fos (| Positivo
Pretencen informar, contar curiosidades, conmemorar fechas
especiales.
Redes Sociales Instagram 10 de abril: Publicacion en la que se inlorrr}a del impofte
recaudado gracias al tour benéfico por el dia de la mujer
trabajadora. Importe de 3,290€ que se destinara a huérfanos
por violencia de género.
Tipo de contenido 24 de abril: Publicacion en la que se informa de la realizacion
de un concurso bajo el hashtag #MaltaconCivitatis. Se informa
CIVITATIS Redes Sociales acerca de las bases, requisitos. El concurso consistira en
a unas preg que se 1 por medio de
una plantilla en Stories. El primer usuario que responda
las las preg , sera el ganador de un
viaje a Malta. Se dispone el enlace al blog donde pueden Respuesta a los usuarios (Si/No) No
consultarse todas las bases.
28,29 y 30 de abril: Publicaci io del ;i
las bases y los requisitos de participacién. No se publica el
del que se hizo publico a
través de los Stories de Instagram, pero al no guardarlo en
no es posible P! :
Rendimiento del perfil 96% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 71 Visitantes** 3,4M
Trafico Organico 759083 [453201 (Desktop) 305882 (Mobile)] Visitantes Gnicos** 2,4M
Tréfico de Pago 10508 (Desktop, No data for Mobile; .
9 ( P: ) N° de paginas vistas** 3.154
Direct** 62,32%
Web corporativa
Referral** 4,53% .
Tiempo de visita** 8 min 07 seg
Search** 21,40%
SocH 0:52% Tasa de Rebote** 5420%
Paid** 11,23%
Total de posts 8 N° de comentarios 0
1 post / semana
No existe un orden concreto de dias ni fijados para las ios ( -
Frecuencia de publicacién Aunque parece que a partir de de mes las
Blog Publicaciones con una media de 400-600 palabras, acompafiadas de
imagenes y parrafos cortos. Tono jovial y amigable. Aprovechan eventos para
publicitar servicios que ofrecen, como el Dia del Libro (ofreciendo tours de Respuesta a los usuarios (Si/No) o
caracter literatio), el Dia de la Madre, o la Feria de Abril. P
Redes Sociales Publicacion en la que informan de las bases legales del concurso por el cual
Tipo de contenido se sortea un viaje a Malta.
Nombre
Tipo de accién
Acciones de RSC* Beneficiario
CIVITATIS Cantidad

Paid Media

Trafico estimado

10508 (-52,93%)*

Coste del trafico
Principal pagina de destino

9290€ (-34,05%)"
https://civitatis.com

Keywords 720 (-82,13%)*

Desktop viator.com entradas sagrada familia
Competidores getyourguide.com Keywords por trafico que ver en praga

toursgratis.com que ver en bruselas

Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino

Mobile**
Competidores Keywords por trafico
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MAYO 2019

@® Universidad

%/ Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

CIVITATIS

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

N° de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

101174

1951 (+1,93%)

Todos los dias de la semana
Media de 1 post/dia (total 31)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos interesantes
en los que poder disfrutar de los servicios que ofrecen.
Contenido especial para dias sefialados, como
Dia del Trabajador, Dia de la Madre. Asi mismo, difunden
contenidos del Blog.

5%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos
Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

ios (Positi
Respuesta a los usuarios (Si/No)
Tiempo de respuesta

)

669
0,02%
0,02%

Algunas publicaciones con
preguntas en las que persiguen la
interaccion de los usuarios:
comentarios, compartir o nombrar a
un amigo
Positivo
Si

Diario

Twitter

N° de seguidores*
N° de seguidos*

Ratio seguidores/seguidos (TFF

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

5976
1337

4,47

222 (+3,71%)

Todos los dias de la semana
El minimo de tweets publicados es de 1 al dia,
si bien un dia la cifra asciende a 9 tweets
Media de 4,6 tweets/dia (total 142)

Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos

interesantes en los que poder disfrutar de los servicios

que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como

Dia del Trabajador, Dia de la Madre. Mismas
publicaciones que en el resto de redes sociales, pero adaptadas
al limite de caracteres de Twitter y acompafiados de fotografias,

persiguiendo fomentar el engagement de los usuarios a través
de y me gustas. Ir Gan con los clientes, blogeros
de viaje y otras marcas, y esta presente el servicio de atencion
al cliente, resolviendo dudas o derivando a los usuarios al
departamento de atencion al cliente a través del formulario de
contacto disponible en la pagina web.
Uso de enlaces acortados.

Varios retweets a Think with Google en la que éstos ponen de
ejemplo a Civitatis como empresa que se beneficia de sus
servicios de automatizacion de campafias.

8 de mayo: Muchas publicaciones en relacion al evento que
celebran en la oficina "Bloggers Afterwork", dandole seguimiento
27 de mayo: Publicacion en la que informan del lanzamiento de
la guia de Dubrovnik.

28 de mayo: Publicacion en la que se aprovechan de que va a
tener lugar el final de la Champions League para promocionar
el destino de Azerbayan y los servicios que alli disponen.
Aprovechan asi mismo para fomentar el engagement con una
encuesta acerca de cual sera el equipo ganador.

29 de mayo: Retweet a la Revista Mia, que hacen alusion a que
han disfrutado, junto a 10 lectoras, del Free Tour por Madrid de
Civitatis.

59%

RT's
Me gusta

Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

ios (F

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

96
340

0,07%
0,31%

Positivo

Si

Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

N° de seguidores* 28856 Me gusta 22204
Hashtag con mas likes #photooftheday #alemania Comentarios 649
N° de nuevos seguidores™ 1817 (+6,30%) Interaccion de las 2,60%
publicaciones
. Todos los dias de la semana. o
Frecuencia de publicacion Media de 1 post/dia (total 31) Compromiso 2,60%
Contenido en tono amigable, informativo acerca de destinos
interesantes en los que poder disfrutar de los servicios o
Redes Sociales Instagram que ofrecen. Contenido especial para dias sefialados, como ios (Positi Positivo
Dia del Trabajo, Dia de la Madre, Dia de la Comunidad de Madrid.
Publicaciones adaptadas a las caracteristicas de Instagram,
Tipo de contenido dando prioridad a las imagenes.
Pretencen informar, contar curiosidades, conmemorar fechas
CIVITATIS Owned Medi Sspediatos. ;
wned Media Aprovechan el final de la serie de Juego de Tronos para difundir Respuesta a los usuarios (Si/No) No
la publicacién de la nueva guia de viajes correspondiente a la
ciudad de Dubrovnik.
Rendimiento del perfil 31% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 72 tantes** 3,1M
Trafico Organico 714418 [446855 (Desktop) 267563 (Mobile)] Visitantes unicos** 2M
Trafico de Pago 16040 (Desktop, No data for Mobile) o .
N° de paginas vistas** 2.857
Direct** 61,72%
Web corporativa
Referral** 4,32% . . .
Tiempo de visita** 7 min 55 seg
Search** 21,87%
Social** 0,43%
ag s il Tasa de Rebote** 57,10%
Paid** 11,66%
Total de posts 4 N° de comentarios 0
1 post / semana . - -
Frecuencia de publicacién No existe un orden concreto de dias ni fijados para las publicaciones il 3 -
Publicaciones con una media de 400-600 palabras, acompafiadas de
Blog S S z
imagenes y parrafos cortos. Tono jovial y amigable. Aprovechan eventos para
publicitar servicios que ofrecen, como el Dia Internacional de los Museos. Rt sient s loaishaics istie }
Publicaciones en las que informan de actividades y tours curiosos, asi como P ( )
Owned Media del evento blogger que celebraron en Ia§ oficinas de Civitatis, con caracter
Tipo de contenido corporativo.
Nombre
Tipo de accién
Acciones de RSC* Beneficiario
CIVITATIS Cantidad
Cubierto en medios (Si/No)
Trafico estimado 16040 (+52,65%)" Coste del trafico 17476€ (+81,13%)*
Keywords 1372 (+90,56%)" Principal pagina de destino https://civitatis.com
Desktop viator.com entradas sagrada familia
Competidores getyourguide.com Keywords por trafico que ver en bruselas
toursgratis.com que ver en florencia
Paid Media
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**

Competidores

Keywords por trafico
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TENDENCIAS EN BUSQUEDAS MARZO-MAYO 2019

Interés en busquedas en Google Trends

100

75

CIVITATIS 50

25

8-mar. 22-mar. 5-abr. 19-abr. 3-may. 17-may. 31-may.
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Anexo 4. Datos obtenidos para la empresa de Iberia a través del instrumento para el andlisis de las estrategias de comunicacion

MARZO

2020

BRANDING

Total de reacciones,

ENGAGEMENT

13765

Facebook

N° de fans*

N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Todos los dias de la

6805 (+0,37%)

A partir de entonces, publicaciones irregulares, dias sueltos.
edia de 0,

Hasta el 11 de marzo, el contenido de las publicaciones tenia un tono

comentarios y compartidos
Compromiso

1850002

Interaccion de las
publicaciones

semana hasta el 6 de marzo.

6 post/dia (total 19)

a la mujer, por

informativo, serio,

el Dia Internacional de la Mujer, relacionado con el talento
Publican posts tanto en espafiol como en inglés, sin orden, en dias

11 de marzo: Publicacion en espafiol e inglés en la que ofrecen
informacion para los viajeros con vuelos afectados por la pandemia del
coronavirus y ofrecen un enlace a la pagina web donde pueden leer

de

Qué hace para fomentar
el

distintos.

que para facilitar la

las

informacion y tratar de evitar que los clientes sigan enviando sus.
consuuas al departamento de alenclon al cliente, que se estaba sa!urando
614 ios (

0,09%

No se dedican a fomentar el engagement,
si no a informar a los usuarios de las
nuevas actualizaciones en materia
de la situacion y de los vuelos, asi
como transmitir 1o que estan haciendo
para ayudar en politicas de R

Negativo

de maies; |

n la que de la
ara los vuelos programados an(re

el 1 de marzo y el 30 de abril

elin

reso en el territorio espafiol

pagina web.
23 de marzo: Publicacion en la que informan que, debido a las restricciones
en la normativa, a partir de ese dia se han modificado los requisitos para

En espafiol y en inglés y con enlace a la

En espafiol e inglés y con enlace a la web
de la de los vuelos

24 de marz

en la que
para viajes programados hasta el 30 de junio. Ademas, aprovet‘hﬂn para
de

mar de que

enviar un
han realizado una donacion a t

de campafia de Ifema de 6.000 edredones, un millar de fundas y almohadas,
kits de higiene personal y 5.600 batas al Hospital Gregorio
28 de marzo: Publicacion en la que informan de que gracias a Iberia se ha
podido repatriar a mas de 6.000 personas y de que se ha abierto un
corredor sanitario con China para el envio de material sanitario.
30 de marzo: Mensaje en el que publican una foto con el hashtag

raves e ia ONG Meng's:Mana al hospital
(Si/No)

alos

alos

4% Tiempo de respuesta

No

8116

del perfil

RT's

Redes Soci

Owned Med

IBERIA

Twitter

N° de seguidores
N° de seguidos”
Ratio seguidores/seguidos (TFF)

N° de nuevos seguidore

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

arzo, contenido similar al
dias,

del 11 de marzo,

9414 (+1,62%)
Todos los dias de la semana
Media de 69 tweets/dia (total 2131) ot
Contenido en tono amable, informativo, pero a la vez formal. Hasta el 11 de

informando acerca de cosas que se pueden hacer en cada uno de los
aesnnos y la tematica por el dia de la mujer cobra especial relevancia. A partir
con la eclosion de la pandemia, se centra en atender las

necesidades de los clientes, respondiendo a las dudas, pidiendo disculpas por

579115
65 Me gusta

Interaccion de las

publicaciones

Compromiso

8909,3

23251
0.03%
0.18%

Negativo

cebook, pero mas frecuente, casi todos los.

a las paginas

a demora y las

L v
corresponmemes En altimo lerrnlno deriva al departamento de atencion al
al

imite de

cliente

coronavirus y ofrecen un er
de

caracteres de Twitter. Mas de servicio de atencion al cliente con actitud
proactiva y amable de respuesta
le marzo: Publicacion en espafiol e inglés en la que ofrecen
informacion para los viajeros con vuelos afectados por la pandemia del

. pe

nlace a la pagma web donde pueden leer
para facilitar la

las <
nformacion y tratar de evi

consiiitas’al departamento de atencion al cliente, que se estaba saturando
marzo: Publicacion en la que informan de la extension de la

itar que 105 cliontos sigan enviando sus

para los vuelos programados entre

las cor
el 1 de marzo y el 30 de abril. En espafiol y en inglés y con enlace a la

Daqma web

20 de marzo:
mas la politica de csncelsmon

23 de marzo: Publicacién en la que informan que, debido a las restricciones
en la normativa, a partir de ese dia se han modificado 10s requisitos para
el ingreso en el territorio espafiol. En espafiol e inglés y con enlace a
23 de marzo: Publicacion en la que informan de I0s vuelos de repatriacion
especiaies que asian llevando s cabo

e ha
Accmpaﬁan el Iexlo oon una infografia muY
atil Respuesta a los usuarios (Si/No)

1a web.

de los vuelos.

24 de marzo: n la
para viajes programaaos has

a qu de
13 61 30 do junio Ademns aprovechan p:
al personal & informar de que

enviar un

han realizado Una donacion a traves de la ONG Mano a Mano af hospital

de campafia de Ifema de 6.000 edredones, un millar de fundas y almohadas,

kits de higiene personal y 5.600 batas al Hospital Gregorio Maral

26 y 28 de marzo: Publicacion en la que informan de que siguen en marcha las,
labores de repatriacion, a través de vuelos regulares a/desde varios destinos

e Nueva York,

donde en ese habia
Miami,

podido repatriar a m

Chicago, Costa Rica, Sao Paulo, México, La Habsna Chile, Manich,

stocolmo y Zuarich

27 de marzo: Publicacion en la  que informan de que gracias a Iberia se ha
un

corredor sanitario con Cmna para el envio de material sanitario.

personas y de que se ha abierto

de vuelo de

29 de marz

proced

en la que

ente de Narita (Japon)

Rendimiento del perfil

30 de marzo: Mensaje en el que publican una foto con el hashtag
#T alos

D

Tiempo de respuesta

si

Diario

30%
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N° de seguidores* 393620 Me gusta 21220
Hashtag con mas likes # liremos # Comentarios 1576
N° de nuevos seguidores* 7492 (+1,90%) Interaccion de las 1,20%
publicaciones
i < No sigue un patrén determinado de publicaciones.
Frecuencia de publicacion Media de 0,20 posts/dia (total 5) Compromiso 0,19%
Hasta el 11 de marzo, el contenido de las publicaciones tenia un tono
informativo, serio, profesional, especialmente dedicado a la mujer, por
el Dia Internacional de la Mujer, relacionado con el talento femenino. .
Publican posts tanto en espafiol como en inglés. los (¥ Negativo
Luego, en todo el mes, simplemente dos publicaciones:
Redes Sociales Instagram 24 de marzo: Publicacion en la que agradecen la labor a todas las personas
que estan contribuyendo a superar la situacion. Ademas, aprovechan
para enviar un je de agradecimiento al sanitario e informar
Tipo de contenido de que han realizado una donacion a través de la ONG Mano a Mano al
hospital de campafia de Ifema de 6.000 edredones, un millar de fundas
y almohadas, kits de higiene personal y 5.600 batas al Hospital
IBERIA Owned Media Gregorio Marafion.
28 de marzo: Publicacion en la que informan de que que gracias ,
a Iberia se ha podido repatriar a mas de 6.000 personas y de que Respuesta a los usuarlos (Si/No) No
se ha abierto un corredor sanitario con China para el envio de
material sanitario. Acompafian la publicacion con un video en el
que se muestran orgullosos de traernos a casa.
Rendimiento del perfil 5% Tiempo de respuesta -
Authority Score 7 Visitantes* 11,5M
Trafico Organico 2180833 [2037414 (Desktop) 143419 (Mobile)] Visitantes Gnicos* 6,3M
Trafico de Pago 242382 [143419 (Desktop) 98963 (Mobile)] .
N° de paginas vistas* 3411
. Direct* 56,91%
Web corporativa
Referral* 6,55% N .
Tiempo de visita* 8 min 35 seg
Search* 27,62%
Social* 0,75%
Tasa de Rebote* 45,29%
Paid* 8,18%
2 post (3 de marzo y 5 de marzo) 0
Totaldeposts No vuelven a publicar ningin post hasta el 2 de julio I deicomentarios 0
Frecuencia de publicacion - ios (! -
Blog Publicaciones con una media de 600-800 palabras, acompafiadas de
imagenes y videos. Parrafos no muy extensos. Tono formal, aunque
Tipo de contenido pretende ser cercano. Uso de negritas y enlaces. Ofrecen ir P alos ios (Si/No) -
acerca de destinos turisticos y sus atractivos. Aprrovechan ciertos eventos
0 espectaculos para escribir sobre el destino.
Nombre Material sanitario // Corredor sanitario / Repatriacion de personas
Material sanitario: Donacién a través de la ONG Mano a Mano al
hospital de campafia de Ifema y al Hospital
o Gregorio Marafion.
Owned Media Tipo de‘accién Corredor sanitario: Creaccion de un corredor aéreo sanitario con China para
facilitar el transporte de mercancia de caracter sanitario a Espafia.
Repatriacion de personas: A través de vuelos habilitados a tal fin.
Material sanitario: Hospital de Campafia IFEMA y Hospital Gregorio Marafién
Acciones de RSC Beneficiario qurggor sanitario: Sa'anidad Pubiica (Minisl?rio de Sanidad)
Repatriacion de personas: Usuarios "atrapados” en el extranjero que
requieren volver a sus hogares
IBERIA Material sanitario: 6.000 edredones, un millar de fundas
y almohadas, kits de higiene personal y 5.600 batas
Canfided Corredor sanitario: - (Inicio)
Repatriacion de personas: 6.000 personas
Material sanitario: Si
Cubierto en medios (Si/No)* Corredor sanitario: Si
Repatriacion de personas: Si
Trafico estimado 143419 (-33,07%)* Coste del trafico 50264¢€ (-31,36%)*
Keywords 1869 (-69,57%)" Principal pagina de destino http://www.iberia.com
Desktop edreams.es iberia
Competidores rumbo.es Keywords por trafico vuelos baratos
Paid Media i skyscanner.es i iberia check in
Trafico estimado 98963 (-23,88%)" Coste del trafico 37100€ (-22,39%)*
Keywords 287 (-64,3%)* Principal pagina de destino http://www.iberia.com
Mobile skyscanner.es iberia
Competidores edreams.es Keywords por trafico iberia check in
jetcost.es iberia vuelos
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BRANDING

ENGAGEMENT

IBERIA

Owned Media

Redes

Facebook

Ne° de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

1850637

635 (+0,03%)

No siguen un patrén de publicacién, dias sueltos.
Aproximadamente un post a la semana.
Media de 0,3 post/dia (total 9)

Contenido informativo, acerca de la situacion, asi como a transmitir las
acciones de Resp idad Social Corporativa que Iberia esta llevando
a cabo. Publicaciones en las que aparece texto y video de tipo corporativo
tratando de transmitir emociones e ilustrar dicho contenido.

6 de abril: Publicacién en la que informan de que han cedido 4 tractores
y 16 carros de equipaje para el montaje y posterior transporte de
abastecimiento para la Fira de Barcelona
15 de abril: Publicacion en la que informan que, hasta la fecha, se han
realizado 40 vuelos a través del corredor sanitario establecido con
China para el envio de material sanitario a Espafia.

17 de abril: Publicacién en la que informan acerca de los vuelos de
repatriaccion que estan realizando junto con el Ministerio de Asuntos
Exteriores, la Unién Europea y Cooperacion Espaia.

20 de abril: Publicacion en la que piden disculpas a los clientes afectados

por la demora en la re debido a la ion del depar
de atencion al cliente y las incidencias de los viajes.
24 de abril: Publicacion en la que informan acerca de los vuelos con
finalidad de repatriacion. Se muestra del lado de los clientes afectados
y su compromiso con devolverles a sus casas.

27 de abril: Publicacion en la que informan de que gracias al corredor
sanitario con China, ya se han recibido mas de 36 millones de
mascarillas, equipos de proteccion, termémetros y componentes
para respiradores.

2%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos

Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

ios (F

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

21903
0,04%

0,13%

No se dedican a fomentar el engagement,

si no a informar a los usuarios de las
nuevas actualizaciones en materia
de la situacion y de los vuelos, asi

como transmitir lo que estan haciendo

para ayudar en politicas de RSC.

Negativo

No

Twitter

N° de seguidores*
N° de seguidos*

Ratio seguidores/seguidos (TFF

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido
Rendimiento del perfil

581186
65

8941,32

2071 (+0,36%)

Todos los dias de la semana
Media de 77 tweets/dia (total 2317)

Contenido informativo, acerca de la situacion, asi como a transmitir las
acciones de Resp Social Corporativa que Iberia esta llevando
a cabo. Publicaciones en las que aparece texto y video de tipo corporativo
de transmitir i e ilustrar dicho contenido. Mismo
contenido que en Facebook, pero adaptado al limite de caracteres de
Twitter. Ademas, mas centrado en la atencion al cliente, derivando
a las paginas creadas con fines informativos para los usuarios
afectados y al departamento de atencién al cliente en aquellos casos
que consideran necesario.
5 de abril: Publicacion de agradecimiento al personal sanitario.

6 de abril: Publicacion en la que informan de que han cedido 4 tractores
y 16 carros de equipaje para el montaje y posterior transporte de
abastecimiento para la Fira de Barcelona.

20 de abril: Publicacién en la que piden disculpas a los clientes afectados
por la demora en la respuesta debido a la saturacion del departamento
de atencion al cliente y las incidencias de los viajes.

24 de abril: Publicacion en la que informan acerca de los vuelos con
finalidad de repatriacion. Se muestra del lado de los clientes afectados
y su compromiso con devolverles a sus casas.

27 de abril: Publicacién en la que informan de que gracias al corredor
sanitario con China, ya se han recibido mas de 36 millones de

illas, equipos de pr ion,
para respiradores.
4%

0s y comp

RT's
Me gusta

Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

ios (F

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

400
2035

0,00%
0,01%

Negativo

Diario
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Competidores

N° de seguidores* 394770 Me gusta 19461
Hashtag con mas likes #juntosloconseguiremos Comentarios 71
N° de nuevos seguidores** 1150 (+0,29%) Interaccion de'las 1,10%
publicaciones
2 No sigue un patrén determinado de publicaciones. 0
Frecuencia de publicacion Media de 0,2 post/dia (total 5) Compromiso 0,19%
Pocas publicaciones. Se trata de una extension del contenido que
publican en sus otros perfiles de Redes Sociales, pero sélo hacen 4
publicaciones: s
6 de abril: Publicacién en la que informan de que han cedido 4 tractores los (P ) Negativo
Redes Sociales Instagram y 16 carros de equipaje para el mon§a]e y posterior transporte de
abastecimiento para la Fira de Barcelona.
20 de abril: Publicacion en la que piden disculpas a los clientes afectados
Tipo de contenido por la demora en la respuesta debido a la saturacién del departamento
P de atencion al cliente y las incidencias de los viajes.
24 de abril: Publicacion en la que informan acerca de los vuelos con
IBERIA Owned Media finalidad de repatriacién. Se muestra del lado de los clientes afectados
y su compromiso con devolverles a sus casas. Respuesta a los usuarios (Si/No) No
27 de abril: Publicacion en la que informan de que gracias al corredor P ¢ )
sanitario con China, ya se han recibido mas de 36 millones de
i equipos de p ion oSy
para respiradores.
Rendimiento del perfil 2% Tiempo de respuesta -
Authority Score 7 Visitantes* 10,2M
Trafico Organico 3950962 [2070048 (Desktop) 1880914 (Mobile)] Visitantes Unicos* 6,1M
Trafico de Pago 0 (Desktop & Mobile) i
N° de paginas vistas* 2548
Direct* 61,26%
Web corporativa
Referral* 5,58%
Tiempo de visita* 7 min 46 seg
Search* 24,22%
Social* 0,88%
Tasa de Rebote* 44,89%
Paid* 8,06%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacion ios (P )
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre Material para to // Corredor /I Repatriacion de personas
Material para abastecimiento: Donacion para la Fira de Barcelona.
Tipo d 16 Corredor sanitario: Creaccion de un corredor aéreo sanitario con China para
PO de:accion facilitar el transporte de mercancia de caracter sanitario a Espafia.
Repatriacion de personas: A través de vuelos habilitados a tal fin.
Owned Media Material para abastecimiento: Fira de Barcelona
7 Corredor sanitario: Sanidad publica (Ministerio de Sanidad)
Beneficiario % N it = 2
Repatriacion de personas: Usuarios "atrapados” en el extranjero que
Acciones de RSC requieren volver a sus hogares
Material para abastecimiento: 4 tractores y 16 carros de equipaje para el
montaje y posterior transporte de abastecimiento
Cantidad Corredor sanitario: Mas de 36 millones de mascarillas, equipos de proteccion,
termémetros y componentes para respiradores.
IBERIA Repatriacion de personas: 6.000 personas
Material para abastecimiento: Si
Cubierto en medios (Si/No)* Corredor sanitario: Si
Repatriacion de personas: Si
Tréfico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Desktop
Competidores Keywords por trafico
Paid Media*
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile

Keywords por trafico
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BRANDING

ENGAGEMENT

IBERIA

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

N° de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

1850193

-444 (-0,02%)
No siguen un patrén de publicaciones.
Hasta el 20 de mayo, 3 post en dias sueltos.
A partir d eentonces, empiezan a publicar de forma mas

Total de reacciones,
comentarios y compartidos
Compromiso

Interaccién de las

Media de 0,4 posts/dia (total 11)

Conienldu informativo, acerca de la situacién, asi como a transmitir las
de Social C iva que Iberia esta llevando
a cabo. Publicaciones en las que aparece texto y video de tipo corporativo
tratando de transmitir emociones e ilustrar dicho contenido.

1 de mayo: Publicacién relacionada con el Dia del Trabajador, en la que
quieren reconocer el esfuerzo de todos los trabajadores y el colectivo de
Iberia.

5 de mayo: Publicacién en la que informan del nuevo protocolo de
actuacién para preservar la salud y bienestar de empleados y clientes.
Ofrecen enlace a la pagina web para disponer de mas informacién.

9 de mayo: Publicacién en la que informan del inicio de la tercera oleada
de vuelos de repatriacion desde Gambia, Costa Rica, Cuba y Chile.
21 de mayo: Publicacién en la que informan de las nuevas medidas de

1 e higiene en y aviones. Unen a un video
exphcatlvo e ilustrativo acerca de las mismas, asi como un enlace
a la pagina web.

22 de mayo: Publicacién explicativa acerca de la purificacion del aire

en las cabinas del avién.

25 de mayo: Publicacion en la que proponen a los clientes donar los
avios que dispongan, convirtiéndolos en Avios Solidarios, a las familias
mas vulnerables a través de la organizacion Save The Children Espafia.

Informan de que Iberia duplicara el valor de los avios donados.
28 de mayo: Publicacién en la que informan de que a partir del 1 de julio
Iberia retomara parte de los vuelos domésticos y europeos, siendo
40 destinos en el mes de julio y 53 en agosto.
29 de mayo: Publicacién de agradecimiento a los sanitarios por la cual

informan de que, en conjunto con AENA, regalaran 100.000 billetes a

sanitarios y familias para viajar entre el 22 de junio y el 30 de septiembre.

2%

Qué hace para fomentar
el engagement

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

26376
0,05%

0,13%

No se dedican a fomentar el engagement,

si no a informar a los usuarios de las
nuevas actualizaciones en materia
de la situacién y de los vuelos, asi

como transmitir lo que estan haciendo

para ayudar en politicas de RSC.

Negativo

Diario

Twitter

Ne de seguidores*
N° de seguidos*

Ratio seguidores/seguidos (TFF)
N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicaciéon

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

583221
65

8972,6

2035 (+0,35%)
Todos los dias de la semana.
Media de 60 tweets/dia (total 1856)

Contenido informativo, acerca de la s«uacnén asi como a transmitir las
acciones que Iberia esta llevando
a cabo. Publicaciones en las que aparece texto y video de tipo corporativo

tratando de transmitir emociones e ilustrar dicho contenido. Adaptado

al limite de caracteres de Twitter. Uso de la red social como contacto

con el cliente y atencién mas que otra cosa.

1 de mayo: Publicacién relacionada con el Dia del Trabajador, en la que
quieren reconocer el esfuerzo de todos los trabajadores y el colectivo de
Iberia.

6 de mayo: Publicacién en la que informan del nuevo protocolo de
actuacién para preservar la salud y bienestar de empleados y clientes.
Ofrecen enlace a la pagina web para disponer de mas informacion.

9 de mayo: Publicacién en la que informan del inicio de la tercera oleada
de vuelos de repatriacion desde Gambia, Costa Rica, Cuba y Chile.

14 de mayo: Publicacién en la que cuentan la historia de un trabajador
en el area de Transformacién que ha estado creando respiradores
artificiales que llevaron a Ecuador.

21 de mayo: Pubhcamén en la que informan de las nuevas medidas de
iene en y aviones. Unen a un video
exphcatwo e ilustrativo acerca de las mismas, asi como un enlace

a la pagina web.
acerca de la purif ion del aire
en las cabinas del avién.

25 de mayo: Publicacién en la que proponen a los clientes donar los
avios que dispongan, convirtiéndolos en Avios Solidarios, a las familias
mas vulnerables a través de |a organizacién Save The Children Espafia.

Informan de que Iberia duplicara el valor de los avios donados.
26 de mayo: Publicacion en la que cuentan la historia de un trabajador
en el area de Asistencia a Pasajeros que ha estado colaborando como
"Coronavirus Makers", una red solldana de ciudadanos que fabnca
viseras, gafas o cascos 3D
para posteriormente donarlas
28 de mayo: Publicacién en la que informan de que a partir del 1 de julio
Iberia retomara parte de los vuelos domésticos y europeos, siendo
40 destinos en el mes de julio y 53 en agosto.

29 de mayo: Publicacién de agradecimiento a los sanitarios por la cual

informan de que, en conjunto con AENA, regalaran 100.000 billetes a

sanitarios y familias para viajar entre el 22 de junio y el 30 de septiembre.

5%

22 de mayo:

RT's
Me gusta

Interaccién de las
publicaciones
Compromiso

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

1003
3240

0,00%
0,03%

Negativo

Si

Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

N° de seguidores* 395710 Me gusta 16907
Hashtag con mas likes #juntosloconseguiremos Comentarios 0
N° de nuevos seguidores* 940 (+0,24%) Interaccién de las 1,20%
publicaciones
No sigue un patrén determinado de publicaciones.
Frecuencia de publicacién Publicaciones en dias sueltos. Compromiso 0,11%
Media de 0,1 post/dia (total 3)
Contenido informativo, acerca de la situacion, asi como a transmitir las
acciones de Responsabilidad Social Corporativa que Iberia esta llevando
a cabo. Publicaciones en las que aparece texto y video de tipo ( Negativo
tratando de transmitir e ilustrar dicho
Muy pocas publicaciones.
RedesSoclales Instagram 1 de mayo: Publicacién relacionada con el Dia del Trabajador, en la que
quieren reconocer el esfuerzo de todos los trabajadores y el colectivo de
Iberia.
Tipo de contenido 5 de mayo: Publicacion en la que informan del nuevo protocolo de
actuacion para preservar la salud y bienestar de empleados y clientes.
IBERIA Owned Media Ofrecen enlace a la pagina web para disponer de mas informacién.
28 de mayo: Publicacion en la que informan de que a partir del 1 de julio .
Iberia retomara parte de los vuelos domésticos y europeos, siendo Respuesta a los usuarios (Si/No) No
40 destinos en el mes de julio y 53 en agosto.
29 de mayo: i de i alos por la cual
informan de que, en conjunto con AENA, regalaran 100.000 billetes a
sanitarios y familias para viajar entre el 22 de junio y el 30 de septiembre
Rendimiento del perfil 1% Tiempo de respuesta -
Authority Score 7 Visitantes* 8,2M
Trafico Organico 3933153 [2051406 (Desktop) 1881747 (Mobile)] Visitantes Gnicos* 52M
Tréfico de Pago 0 (Desktop & Mobile) "
N° de paginas vistas* 2618
Web s Direct* 62,39%
leb corporativa
P Referral* 547% — -
lempo de visita* min 52 se
Search* 23,59% Po I 9
Social* 0,71%
Tasa de Rebote* 46,08%
Paid* 7,84%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacién [{
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre Donacién de Material // Avios Solidarios
Repatriacion de personas // Billetes para sanitarios
Donacién de Material: Trabajadores de Iberia que, de manera voluntaria,
han elaborado respiradores, viseras, gafas y cascos con impresoras 3D.
Avios solidarios: Iniciativa por la cual piden a los clientes de Iberia que donen
los Avios que no van a utilizar a las familias mas vulnerables a través de
Tipo de accién Save the Children Espafia. Iberia sumara un tanto %.
Repatriacion de personas: A través de vuelos habilitados a tal fin.
Billetes para sanitarios: Medida en la que, en conjunto con AENA, regalan
100.000 billetes de avion al personal sanitario y familias para que puedan viajar
Owned Media hasta el 30 de septiembre.
Acciones de RSC Donacion ﬂ? Material: Hospitales
Avios sanitarios: Familias mas vulnerables
Beneficiario 6n de Usuarios " "en el que
requieren volver a sus hogares
Billetes para sanitarios: Sanitarios y familiares
IBERIA Donacién de Material: - (no se proporcionan datos)
Cantidad Avios Sanitarios: - (no se proporcionan datos)
Repatriacion de personas: 9.000 personas
Billetes sanitarios: 100.000 sanitarios
Donacién de Material: No
7 N Avios solidarios: No
Cublerto en medios (Si/No) Repatriacién de personas: Si
Billetes para sanitarios: Si
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Desktop
Competidores Keywords por trafico
Paid Media* — —
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile
Competidores Keywords por trafico
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MARZO 2019

@® Universidad

%/ Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

IBERIA

Owned Media

Redes Sociales

N° de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

1823851

2332 (+0,13%)
No sigue un patrén determinado de publicaciones.

Dias sueltos.
Media de 1,4 posts/dia (total 43)

Contenido informativo y de caracter coroporativo, asi como para transmitir
las acciones de Responsabilidad Social Corporativa que iberia esta

Total de reacciones,
comentarios y compartidos

Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

10956
0,02%

0,14%

En general las publicaciones en este
mes no persiguen fomentar el
engagement de los usuarios en
Facebook, sino mas bien transmitir
las acciones que estan llevando a cabo
e informar a los clientes de las

Facebook llevando a cabo. Publicaciones duplicadas en espafiol, en inglés y en chino.
Contenido mas "informal" y amigable que en el resto de redes de la compaiiia. | Qué hace para fomentar politicas de Iberia.
Publicaciones especiales por el Dia de la Mujer en la que publicitanen la que el engagement La Unica publicacion que destacaria como
Tipo de contenido publicitan la jornada #DespegandoJuntas en colaboracién con Vueling. perseguidora de generar engagement
Publicaciones en las que informan de nuevas rutas, nuevos aviones y nuevos entre los usuarios es la relativa a las
servicios. votaciones para los Premios Platino;
22 de marzo: Publicacién en la que informan que los usuarios podran votar sin embargo, la publicacion remite a
(a través del enlace que facilitan) al Premio del Publico de los Premios la pagina web para votar, y no dentro
Platino 2019 y podran ganar una Experiencia en Xcaret (México). de la propia red social.
ios (F ) Negativo
Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
Rendimiento del perfil 1% Tiempo de respuesta Diario
N° de seguidores* 551913 RT's 815
N° de seguidos* 53 Me gusta 4098
Interaccion de las B
Ratio seguidores/seguidos (TFF) 104133 publicaciones 0,00%
N° de nuevos seguidores** 1645 (+0,30%) Compromiso 0,03%
. T Todos los dias de la semana. : v o/N i
Frecuencia de publicacion Media de 65 tweets/dia (total 2009) ios (Positi ) Negativo
Canal fundamentalmente utilizado para la atencion a los clientes, ayudando
por privado o derivando al canal correspondiente. Contenido informativo
Twitter y de caréacter corporativo, asi como a transmitir las acciones de Responsabilidad
Social Corporativa que Iberia esta llevando a cabo. Adaptado
al limite de caracteres de Twitter. Aunque publican todos los dias, los
tweets se corresponden mas bien con respuestas a consultas/quejas de
Tipo de contenido los usuarios. Las publicaciones oficiales se efectian en espariol, pero Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
las respuestas a los usuarios se efecttian en su mismo idioma.
El resto de publicaciones en este mes tienen que ver con el
Dia de la Mujer (en la que publicitan la jornada #DespegandoJuntas en
colaboracién con Vueling), asi como colaboraciones de la empresa con
organismos, como la Federacion Espafiola de Futbol, el Museo del
Prado. Publicaciones especi por el io de Iberia Express.
Rendimiento del perfil 5% Tiempo de respuesta Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

N° de seguidores* 301812 Me gusta 48622
Hashtag con mas likes #ly #iberia #travel Comentarios 1881
o " o Interaccién de las o
N° de nuevos seguidores'’ 8115 (+2,68) publicaciones 1,60%
i i No sigue un patrén determinado de publicaciones. 9,
Frecuencia de publicacion Media de 0,4 post/dia (total 11) Compromiso 0,58%
Contenido informativo y de caracter coroporativo, asi como para transmitir
Redes Sociales Instagram las acciones de Respor ili Social Corp iva que iberia esta Positi Negat
llevando a cabo. Publicaciones en espafiol. los (Pos| g egativo
Dia de la Mujer (en la que publicitan la jornada #DespegandoJuntas en
Tipo de contenido colaboracién con Vueling), asi como colaboraciones de la empresa con
organismos, como la Federacion Espafiola de Futbol, el Museo del
Prado. Publicaciones especiales por el aniversario de Iberia Express.
IBERIA Owned Media Informacion de nuevos aviones y rutas. Contenido acompafiado de imagenes | Respuesta a los usuarios (Si/No) No
vistosas de aviones o videos.
Rendimiento del perfil 9% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 74 Visitantes** 12,5M
Trafico Organico 2470657 [1162191 (Desktop) 1308466 (Mobile)] Visitantes Gnicos** 6,9M
Trafico de Pago 102702 (Desktop. No data for Mobile .
0 ( P ) N° de paginas vistas** 3.458
¢ Direct** 57,83%
Web corporativa
Referral** 6,42% .
Tiempo de visita** 9 min 15 seg
Search** 2547%
- o
Soctal D12% Tasa de Rebote** 45,69%
Paid** 9,56%
Total de posts 13 N° de comentarios 0
Frecuencia de publicacién 3 post/semana (lunes, miércoles y viernes) ios (Posif g =
Publicaciones con una media de 600-800 palabras, acompariadas de
Blog imagenes y videos. Parrafos no muy extensos. Tono formal, aunque
Tipo de contenido pretende ser cercano. Uso de negritas y enlaces. Ofrecen informacién Respuesta a los usuarios (Si/No) =
acerca de destinos turisticos y sus atractivos. Aprrovechan ciertos eventos
o espectaculos para escribir sobre el destino. Motivos para conocer algin
lugar en concreto, etc.
Owned Media
Nombre #DespegandoJuntas
#DespegandoJuntas: Iniciativa por la que, junto a la aerolinea de Vueling,
Tipo de accién celebran unas jornadas en las que invitan a chicas jévenes para fomentar el
: talento femenino y la diversidad en el sector de la aviacion.
Acciones de RSC
Beneficiario #DespegandoJuntas: Grupo de chicas jovenes entre 15y 18 afios
IBERIA Cantidad #DespegandoJuntas: - (no se puede cuantificar)
Cubierto en medios (Si/No)* #DespegandoJuntas: Si
Trafico estimado 102702 (-34,36%)* Coste del trafico 30499€ (-10,36%)*
Keywords 7032 (+280,11%)* Principal pagina de destino http://www.iberia.com
Desktop edreams.es iberia
Competidores rumbo.es Keywords por trafico iberia plus
jetcost.es iberia check in
Paid Media . -
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**
Competidores Keywords por trafico
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ABRIL 2019

@ Universidad
#%/ Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

IBERIA

Owned Media

Redes Sociales

N° de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacién

1829169

5318 (+0,29%)
No sigue un patrén determinado de publicaciones.
Dias sueltos.
Media de 1,2 posts/dia (total 36)

Contenido informativo y de caracter coroporativo, asi como para transmitir
las acciones de Responsabilidad Social Corporativa que iberia esta
llevando a cabo. Publicaciones duplicadas en espafiol, en inglés y en chino.

Total de reacciones,
comentarios y compartidos

Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

26222

0,05%
0,04%

En general las publicaciones en este
mes no persiguen fomentar el
engagement de los usuarios en
Facebook, sino mas bien transmitir

Facebook Contenido mas "informal" y amigable que en el resto de redes de la compafiia. 2 las acciones que estan llevando a cabo
Publicaciones que aprovechan diferentes eventos o festividades, como Qué hace para fomentar e informar a los clientes de las
Tipo de contenido Semana Santa. el engagement politicas de Iberia.
25 de abril: Publicacion en la que informan de un sorteo que van a realizar El claro ejemplo de engagement, es la
para viajar a Londres y ver el programa 2.000 del Hormiguero en el que publicacién en la que informan del sorteo
participa el actor Will Smith. Remiten a las bases. Los usuarios deben participar para viajar a Londres y ver en directo el
en la misma publicacién, pretendiendo fomentar el engagement. programa numero 2.000 del Hormiguero.
Publicaciones en las que informan de nuevas rutas, nuevos aviones y nuevos Negativo
servicios, asi como ofertas y promociones. — 9
Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
Rendimiento del perfil 3% Tiempo de respuesta Diario
N° de seguidores* 553802 RT's 1339
N° de seguidos* 55 Me gusta 6472
Ratio seguidores/seguidos (TFF) 10069 Interaccion de las 0,00%
publicaciones
N° de nuevos seguidores** 1889 (+0,34%) Compromiso 0,05%
< Todos los dias de la semana. .
Frecuencia de publicacion Media de 64 tweets/dia (total 1929) ios (Positi Negativo
Canal fundamentalmente utilizado para la atencién a los clientes, ayudando
por privado o derivando al canal correspondiente. Contenido informativo
y de caracter corporativo, si como a transmitir las acciones de Responsabilidad
Social Corporativa que Iberia esta llevando a cabo. Adaptado
al limite de caracteres de Twitter. Aunque publican todos los dias, los
Twitter tweets se corresponden mas bien con respuestas a consultas/quejas de
los usuarios. Las publicaciones oficiales se efectiian en espafiol, pero
las respuestas a los usuarios se efectian en su mismo idioma.
El resto de publicaciones en este mes tienen que ver con los premios Platino,
Tipo de contenido acciones de RSC en las que recaudan microdonativos destinados a la Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
adquisicion de vacunas para la infancia por medio de UNICEF, o la
creaccion de un nuevo avién en honor a la figura de Amelia Earhart. Retweets de
la cuenta de Iberia Promos. Publicaciones especiales por el Dia Internacional
del Deporte y por el Dia Mundial del Arte. EI 25 de abril, publicacién especial
en la que informan que Iberia ha obtenido el premio Agent Travel a Mejor
Aerolinea en Rutas de Europa. Realizacion de sorteo para ver en concierto a
Carlos Rivera y sorteo para viajar a Londres a ver el programa del Hormiguero
en el que participa el actor Will Smith. En dichas publicaciones se remite a la
pagina web correspondiente para participar en el sorteo.
Rendimiento del perfil 7% Tiempo de respuesta Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

IBERIA

N° de seguidores* 309561 Me gusta 63657
Hashtag con mas likes #iberia Comentarios 4575
N° de nuevos seguidores** 7749 (+2,5%) Interacclon de las 1,70%
publicaciones
. No sigue un patron determinado de publicaciones. o
Redes Sociales Instagram Frecuencla de publicacion Media de 0,5 post/dia (total 13) Compromise 0:74%
Contenifio informa_tivo_y de caracter coroporativo, a_si como para transmitir ios (Positi Negativo
Tipo de contenido las acciones que iberia esta llevando a cabo. Publicaciones en espafiol.
p Informacion de nuevos aviones y rutas. Contenido acompariado de imagenes .
vistosas de aviones o videos. Publicacién de Iberia con Avis. Respuesta a los usuarios (Si/No) No
Rendimiento del perfil 11% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 74 Visitantes** 13,2M
Trafico Organico 1734091 [973225 (Desktop) 760866 (Mobile)] Visitantes Gnicos** 71M
Trafico de Pago 74015 (Desktop. No data for Mobile) poner "
N° de paginas vistas** 3.541
Direct** 61,63%
Web corporativa
Referral** 6,18% .
p P 51104% Tiempo de visita** 9 min 05 seg
Owned Media Sea:cl_. = '740/°
oca L] Tasa de Rebote** 43,05%
Paid** 10,41%
Total de posts 9 N° de comentarios 1
N S 2/3 post/semana (lunes, miércoles y viernes) N . -
Frecuencla de publicacion No publican en festivos ni en toda la Semana Santa os (Positt Positivo
BI Publicaciones con una media de 600-800 palabras, acompafiadas de
°og imagenes y videos. Parrafos no muy extensos. Tono formal, aunque
pretende ser cercano. Uso de negritas y enlaces. Ofrecen informacién z
Tipadeicontenido acerca de destinos turisticos y sus atractivos. Aprovechan ciertos eventos Respuestaiailos usuarios (SUNo) L
o espectaculos para escribir sobre el destino. Motivos para conocer algun
lugar en concreto, etc.
Nombre
Tipo de accion
Acciones de RSC* Beneficiario
Cantidad
Cubierto en medios (Si/No)
Trafico estimado 74015 (-27,93%)* Coste del trafico 12832€ (-57,93%)*
Keywords 2040 (-70,99%)" Principal pagina de destino http:/Awww.iberia.com
Desktop rumbo.es iberia
Competidores edreams.es Keywords por trafico iberia plus
jetcost.es iberia check in
Paid Media
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**

Competidores

Keywords por trafico
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MAYO 2019

@ Universidad
#/ Camilo José Cela

IBERIA

Owned Media

Redes Sociales

BRANDING ENGAGEMENT
N° de fans* 1831602 Total de reacclones, 11919
comentarios y compartidos
N° de nuevos seguidores** 2433 (+0,13%) Compromiso 0,02%
No sigue un patrén determinado de publicaciones. .
Frecuencia de publicacion Dias sueltos. :;};::g:&r:l:: las 0,02%
Media de 1,4 posts/dia (total 42)
Contenido informativo y de caracter coroporativo, asi como para transmitir Engeneral las publicafcionef on Ieste
las acciones de Responsabilidad Social Corporativa que iberia esta mesno pers:jgulen omenare
llevando a cabo. Publicaciones dupli en esp en inglés, en portugués | Qué hace para fomentar engagemen( cilosUsuarios'en,,
Facebook y en chino el engagement Facebook, sino mas bien transmitir
Contenido mas "informal" y amigable que en el resto de redes de la compafiia. fas acqcfnes que IQSla? Iletvanddola cabo
Fioo s contenido Publicaciones que aprovechan diferentes eventos o festividades, como o orm:?[rra °Sd° 'Ieb" RS deas
P el Dia de la Madre o el Dia Mundial del Reciclaje. poiiicas.de.oena.
Publicaciones en las que informan de nuevas rutas, nuevos aviones y nuevos o . X
servicios, asi como ofertas y promociones. los (F g ) Negativo
10 de mayo: Publicacion en la que informan de que el dia 9 de mayo, los
ganadores del concurso del Hormiguero, viajaron a Londres a disfrutar de la 3 . .
experiencia. Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
Rendimiento del perfil 1% Tiempo de respuesta Diario
N° de seguidores* 554904 RT's 592
N° de seguidos* 56 Me gusta 3193
Ratio seguidores/seguidos (TFF 9909 Interaccion de las 0,00%
publicaciones
N° de nuevos seguidores** 1102 (+0,20%) Compromiso 0,02%
: s exp Todos los dias de la semana. S s
Frecuencia de publicacion Media de 61 tweets/dia (total 1902) ios (F g ) Negativo
Canal fundamentalmente utilizado para la atencion a los clientes, ayudando
por privado o derivando al canal correspondiente. Contenido informativo
y de caracter corporativo, si como a transmitir las acciones que Iberia esta
Twitter llevando a cabo. Adaptado al limite de caracteres de Twitter. Aunque
publican todos los dias, los tweets se corresponden mas bien con respuestas
a consultas/quejas de los usuarios. Las publicaciones ofici se (an
Tipo de contenido en espaiiol, pero las respuestas a los usuarios se efectian en su mismo idioma. Respuesta a los usuarios (Si/No) si
El resto de publicaciones en este mes tienen que ver con la celebracién
de los 80 afios de la inauguracion de la ruta Madrid-Lisboa, publicaciones
por el Dia del Trabajador. Retweets de la cuenta de Iberia Promos.
Publicaciones que hacen alusion al Dia Mundial del Reciclaje y al Dia de los
Museos. Publicacién en la que informan de los ganadores del Premio
Platino, en concreto el "Premio del Publico de Iberia", por medio del cual
los usuarios pudieron hacer efectivas sus votaciones por medio de las RRSS
herramienta por medio de la cual pretendieron fomentar también el engagement
Rendimiento del perfil 4% Tiempo de respuesta Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

IBERIA

N° de seguidores* 318567 Me gusta 67356
Hashtag con mas likes #lberia #travel Comentarios 1271
N° de nuevos seguidores* 9006 (+2,83%) interaccion de lag 1,70%
publicaciones
£ s No sigue un patron determinado de publicaciones. . -
Frecuencia de publicacion Media de 0,5 post/dia (total 14) Compromiso 0,75%
Redes Sociales Instagram
Contenido informativo y de caracter coroporativo, asi como para transmitir ios (F IN ivo) Negativo
las acciones de Responsabilidad Social Corporativa que iberia esta b
Tipo de contenido llevando a cabo. Publicaciones en espaiiol.
Informacion de nuevos aviones y rutas. Contenido acompafiado de imagenes 3
vistosas de aviones o videos. Respuesta a los usuarios (Si/No) No
Rendimiento del perfil 1% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 73 Visitantes** 11,7M
Trafico Organico 2264041 [1177119 (Desktop) 1086922 (Mobile)] Visitantes Unicos** 5,9M
Trafico de Pago 95793 (Desktop. No data for Mobile) .
N° de paginas vistas** 3.324
Direct** 57,41%
Web corporativa
Referral** 7,98% . . _
s = A 0% Tiempo de visita** 8 min 45 seg
Owned Media Searcr 5 IGQ"/O
ocial**
i Tasa de Rebote** 43,72%
Paid** 9,62%
Total de posts 10 N° de comentarios 1
2/3 post/semana (lunes, miércoles y viernes) - N positive
Frecuencia de publicacién No publican en festivos como el puente de mayo it 9 !
Publicaciones con una media de 600-800 palabras, acompafiadas de
Blog imagenes y videos. Parrafos no muy extensos. Tono formal, aunque
pretende ser cercano. Uso de negritas y enlaces. Ofrecen informacién
Tipo de contenido acerca de destinos turisticos y sus atractivos. Aprrovechan ciertos eventos Respuesta a los usuarios (Si/No) No
o espectaculos para escribir sobre el destino (Eurovision).
Motivos para conocer algln lugar en concreto y consejos para viajar
en avion.
Nombre
Tipo de accion
Acciones de RSC* Beneficiario
Cantidad
Cubierto en medios (Si/No)
Trafico estimado 95793 (+29,42%)" Coste del trafico 27101€ (+111,2%)*
Keywords 3007 (+47,4%)" Principal pagina de destino http://www.iberia.com
Desktop edreams.es iberia
Competidores rumbo.es Keywords por trafico iberia plus
kayak.es iberia check in
Paid Media
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**

Competidores

Keywords por trafico
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Anexo 5. Datos obtenidos para la empresa de Room Mate a través del instrumento para el analisis de las estrategias de comunicacién

MARZO 2020

@® Universidad

/% Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

ROOM MATE HOTELS

Owned Media

edes Sociales

N° de fan:

N° de nuevos seguidores**

Frecuen

de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

71763

254 (+0,35%)
Todos los dias de la semana hasta el 12 de marzo.
A partir de iregulares, en que
publican mas y otras menos
Media de 0,7 posvdia (total 23)

Hasta el 10 de marzo, las publicaciones se caracterizan por un tono
jovial, informativo y promocional acerca de los diferentes hoteles del
grupo. De vez en cuando, sin seguir un patron determinado, publlcan
el mismo post tanto en espafiol como en inglés en el mismo d
A partir de esa fecha, el tono pasa a ser de esperanza, de pamenc.a,
de que es el momento de quedarse en casa hasta que todo pase.
4 de marzo: Publicacion en la que informan de un sorteo de 2
premios de 2 noches de hotel cada uno en el Room Mate Macarena
Enlace a las bases, que sigue activo a fecha dle 24 de julio, si
bion o indicaba que of dia 25 d6 marzo nombrarien a 05 <

Total de reacciones
comentarios y compartidos.
Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

ara fomentar

se informa en un n la misma
10 de marzo: Publicacion con enlace a un comuricado de prensa en
2l qus informan del clarre temporal da los hoteles en Madrid debido o
1a poriac en relacion con el coronavirus.
13 dbo smiara n la que buscan para
la rscepcaon del holel Room Mate Olivia
12 de marz en la que el hotel Room Mate Leo
en Granada. A partir de ese momento, no vuelven a publicar hasta el dia 17
17 de marzo: en la que que Room Mate
esta con los usuarios en esos momentos duros y les pide que compartan
una foto bajo el hashtag #EnCasaConRoomMate
18 de marzo: Publicacion en la que comparten un video en la que aparecen
los empleados de Room Mate

4512
0,20%

0.27%

A pesar de que las publicaciones
en un inicio no persiguen fomentar
la participacion de los usuarnos (ni
siquiera con el sorteo, que consiste
en apuntarse en la propia pagina),
con la publicacion del 17 de marzo
en la que piden a los usuarios
compartir una foto de su
confinamiento con el hashtag
#EnCasaConRoomMate, si que
se puede observar cierta intencion

e otra parte, con la publicacion del

31 de marzo, en la
de mensajes via directa que seran

de interaccion con los usuarios, pero
no persigue tener mas likes o comentarios

ue se pide el envio

pero si la interaccion con la marca

de marzo: y
quedarse en casa para pallar la propagacion dal virus a través del
shtag #YoMeQuedoEnCa:

21 de marzo: Publicacion on 1a que comparten un tweet de Kike Sarasola,
CEO de Room Mate Hotels, en el que informa de que Room Mate Mario

a

24 de marzo: Publicacion en la que informan que a partir de ahora, los
sahitarlos tambien dispondran del holel Boom Mate Oscar
26 de marzo: en la que ol cambio ogo
de la empresa Quie pasa de ser Room Mate Folele'a Room Mate | Hlome
31 de n la que
fomentan Gue 105 USLANGS orVion SuS canas o eSctos por diredto & Ia cuenta
de la empresa y ellos se lo haran llegar a los sanitarios.

6%

Respuesta a los usuarios (S/No)

Tiempo de respuesta

Positivo

No

al s
esta fomentando el engagement como asi,

Twitter

N° de seguidores”
N° de seguidos®

Ratio seguidores/seguidos (TFF)
N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

127426
5589

228

11450 (+8,98%)
Todos los dias de la semana
Media de 3.7 tweets/dia (total 114)

Tono jovial, mismo tipo de que en

, pero al limite de

Uso do ife. Pubcacones tanto on

espafiol como en inglés, todos los dias, varias publicaciones.

4 de marzo: Publicacion en la que informan de un sorteo de 2
premios de 2 noches de hotel cada uno en el Room Mate Macarena
Enlace a las bases, que sigue activo a fecha dle 24 de julio,
indicaba que el dia 25 de marzo nombrarian a los ganadores.

8 de marzo: Publicacion especial por el Dia de la Mujer

10 de marzo: Publicacion con enlace a un comunicado de prensa en

ol que informan del cloire. lomporal de los hoteles en Madrid debido a

por en relacion con el coronavirus.

Del 10 al 14 de marzo, punncac.ones en el mismo tono que antes de

la emision del comunicado de prensa. A partir del 14 de marzo, hacen

retweets a varios tweets de Kike Sarasola donde informa de que va
a ceder los hoteles que sean requeridos y que cumplan las
condiciones necasanas pora ayudar en la crisis.

17 de marzo: n I que Room Mate
esta con los usuarios en esos momentos duros y les pide que compartan

una foto bajo el hashtag #EnCasaConRoomMate. Informan de que
iran publicando las fotos en sus redes sociales, pero solo lo hacen en
Instagram a través de los Stories.

18 de marzo: Publicacion en la que comparten un video en la que aparecen
los empleados de Room Mate
20 de marzo: e a los. y

quedarse en casa para paliar la propagacion del virus a través del
hashtag #YoMeQuedoEnCasa

21 de marzo: Publicacion en la que comparten un tweet de Kike Sarasola,
CEO de Room Mate Hotels, en el que informa de que Room Mate Mario

a acoger
24 de marzo: Publicacién en la que informan que a partir de ahora, los.
sanitarios también dispondran del hotel Room Mate Oscar

26 de marzo: Publicacion en la que comparten el cambio temporal del Iogo
de la empresa, que pasa de ser Room Mate Hotels a Room Mate Ho

27 de marzo: en la que de del concurso

del dia 4 para pasar dos noches en el hotel Room Malo Macarena, informando

de que, cuando pase todo, podran disfrutar de su premio.
1 de marzo: de al p en la que
fomentan que los usuarios envien sus cartas o escritos por directo a la cuenta
de la empresa y ellos se lo haran llegar a los sanitarios.
8%

RT's
Me gusta

Interacci6n de las
publicaciones.

Compromiso

190
887

0,01%
0,03%

Respuesta a los usuarios (SNo)

Tiempo de respuesta
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@ Universidad
/% Camilo José Cela

ROOM MATE HOTELS

Owned Media

Redes Sociales Instagram

N° de seguidores*
Hashtag con mas likes

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

64469

533 (+0,83%)

Nno sigue un patrén determinado de publicaciones.
Media de 0,6 posts/dia (total 19)

Hasta el 10 de marzo, las publicaciones se caracterizan por un tono
jovial, informativo y promocional acerca de los diferentes hoteles del
grupo. De vez en cuando, sin seguir un patrén determinado, publican

el mismo post tanto en espafiol como en inglés en el mismo dia.

A partir de esa fecha, el tono pasa a ser de esperanza, de paciencia,

de que es el momento de quedarse en casa hasta que todo pase.
4 de marzo: Publicacién en la que informan de un sorteo de 2

Me gusta
Comentarios
Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

premios de 2 noches de hotel cada uno en el Room Mate
Enlace a las bases, que sigue activo a fecha dle 24 de julio, si
bien se indicaba que el dia 25 de marzo nombrarian a los ganadores,
los ganadores del concurso sélo se dijeron a través de Twitter.
10 de marzo: Publicacion con enlace a un comunicado de prensa en
el que informan del cierre temporal de los hoteles en Madrid debido a
las medidas tomadas por la Comunidad en relacion con el coronavirus.
11 de marzo: Publicacion en la que informan que buscan personal para
la recepcion del hotel Room Mate Olivia.

12 de marzo: Publi 6n en la que pr. i el hotel Room Mate Leo
en Granada. A partir de ese momento, no vuelven a publicar hasta el dia 17.
17 de marzo: Publicacion en la que pretenden transmitir que Room Mate
esta con los usuarios en esos momentos duros y les pide que compartan
una foto bajo el hashtag #EnCasaConRoomMate. Informan de que las fotos
las compartiras en los Stories de Instagram.

18 de marzo: Publicacion en la que comparten un video en la que aparecen

los de Room Mate j iti iti ;
20 de marzo: Publicacion de agradecimiento a los sanitarios y fomentan
quedarse en casa para paliar la propagacion del virus a través del
hashtag #YoMeQuedoEnCasa
21 de marzo: Publicacion en la que comparten un tweet de Kike

alos

CEO de Room Mate Hotels, en el que informa de que Room Mate Mario
empezara a acoger personal sanitario.
24 de marzo: Publicacion en la que informan que a partir de ahora, los
sanitarios también dispondrén del hotel Room Mate Oscar.

26 de marzo: Publicacion en la que comp: el cambio del logo
de la empresa, que pasa de ser Room Mate Hotels a Room Mate Home.
31 de marzo: Publicacion de imi al sanitario en la que
fomentan que los usuarios envien sus cartas o escritos por directo a la cuenta
de la empresa y ellos se lo haran llegar a los sanitarios.

6%

Tiempo de respuesta

(SilNo)

12976
650

1,10%

0,67%

Positivo

Web corporativa

Authority Score
Trafico Organico
Trafico de Pago
Direct*

Referral*
Search*

Social*

Paid*

60
77556 [46957 (Desktop) 30599 (Mobile)]
2795 [1794 (Desktop) 1001 (Mobile)]
63,00%

7,73%

14,41%

1,94%

12,93%

Visitantes*
Visitantes Gnicos*

N° de paginas vistas*

Tiempo de visita*

Tasa de Rebote*

123,6K
98,5K

2.738

6 min 56 seg

59,16%
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

ROOM MATE HOTELS

Blog*

Total de posts
Frecuencia de publicacion

N° de comentarios

ios (Positi

gativo)
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre Room Mate Mario // Room Mate Oscar // Cartas sanitarios
Room Mate Mario: Destinan el hotel al alojamiento gratuito del personal
sanitario.
Room Mate Oscar: Destinan el hotel al alojamiento gratuito del personal
Tipo de accion sanitario.
Cartas sanitarios: Fomentan que los usuarios de las redes sociales envien
Owned Media sus cartas o escritos por directo a la cuenta de la empresa y ellos se lo haran
llegar a los sanitarios.
Acciones de RSC Room Mate Mario: Sanitarios de la Comunidad de Madrid
Beneficiario Room Mate Oscar: Sanitarios de la Comunidad de Madrid
Cartas sanitarios: Sanitarios afectados por la pandemia del coronavirus
Room Mate Mario: - (no se proporcionan datos)
Cantidad Room Mate Oscar: - (no se proporcionan datos)
Cartas sanitarios: - (no se proporcionan datos)
Room Mate Mario: Si
Cubierto en medios (Si/No)* Room Mate Oscar: Si
Cartas sanitarios: No
Trafico estimado 1794 (-36,65%)* Coste del trafico 993€ (-44,12%)*
Keywords 122 (-59,6%)* Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Desktop boutiquehotelsguides.com hoteles en el centro de madrid
Competidores artisticbandb.com Keywords por trafico room mate oscar
onlyyouhotels.com room mate hotels
Paid Media ~ —
Trafico estimado 1001 (-50,12%)* Coste del trafico 491€ (-69,06%)*
Keywords 36 (-52%)* Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Mobile ginkgoskybarmadrid.com hoteles en el centro de madrid
Competidores sleepnatocha.com Keywords por trafico rooftop madrid

booking.com

hotel oscar madrid
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ABRIL 2020

@ Universidad
#/ Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

ROOM MATE HOTELS

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

Ne° de fans*

N° de nuevos seguidores*™

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

71865

102 (+0,14%)
No siguen un patrén determinado de publicacién.
Una media de 2/3 post a la semana.
Media de 0,6 post/dia (total 19)

El contenido de las por tener un tono
esperanzador, en el que abogan a los usuarios a quedarse en casa
para paliar la propagacion del virus. Tono cercano, en el que transmiten
que echan de menos a sus clientes y envian abrazos virtuales.
icaci de videos, ti i
amigables, muy visual. Fomentan también el uso de mascarillas.

3 de abril: Publicacién en la que comparten un video de los empleados de
Room Mate Hotels animando a los usuarios con el mensaje principal
de que pronto podremos volver a viajar, pero que ahora es momento de
quedarse en casa.

17 de abril: en la que i dela i6n de un
Webinar organizado por ThinkingHeads en la que participa Kike Sarasola,
CEO de Room Mate Hotels, entre otros colaboradores, y que tendra lugar
el 22 de abril.

23 y 24 de abril: Contenido relacionado con el Dia del Libro y el Dia de
Sant Jordi, en el que fomentan la lectura como medio de viajar en
estos tiempos dificiles de confinamiento.

28 de abril: Publicacién en la que informan de que el dia 29 de abril
a las 18:00 tendré lugar en su cuenta de Instagram un entrenamiento
en directo.

2%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos
Compromiso

Interaccién de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

ios (|

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

1586
0,07%

0,12%

En general las publicaciones en este
mes no persiguen fomentar el
engagement de los usuarios en
Facebook, sino mas bien transmitir

las acciones que estan llevando a cabo

desde Room Mate y fomentar el

mensaje manido de quedarse en casa.

Positivo

No

Twitter

N° de seguidores*
N° de seguidos*

Ratio seguidores/seguidos (TFF|
N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

127572
5574

22,89

146 (+0,11%)
No sigue un patrén de publicaciones determinado.
Media de 1,7 tweets/dia (total 50)

El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
esperanzador, en el que abogan a los usuarios a quedarse en casa
para paliar la propagacion del virus. Tono cercano, en el que transmiten
que echan de menos a sus clientes y envian abrazos virtuales.
Adaptan el contenido al limite de caracteres propio de Twitter y
también aprovechan para hacer retweets de publicaciones de ofros,
como Kike Sarasola, u otras cuentas.

3 de abril: Publicacion en la que comparten un video de los empleados de
Room Mate Hotels animando a los usuarios con el mensaje principal
de que pronto podremos volver a viajar, pero que ahora es momento de
quedarse en casa, bajo el hashtag #FuertesYUnidos
8 de abril: Retweet de Kike Sarasola en el que informa de que los 6 hoteles
que tiene la compafiia en Madrid estan prestando servicio de ayuda y
acogida al personal sanitario. Ademas, especifica que Room Mate Alicia y
Room Mate Alba seran hoteles sociales residenciales acogiendo en 90

itaci alos sanos de resi ias para
protegerles de contagios.
17 de abril: i i6n en la que i de la i6n de un
Webinar organizado por ThinkingHeads en la que participa Kike Sarasola,
CEO de Room Mate Hotels, entre otros colaboradores, y que tendra lugar
el 22 de abril.
17 de abril: Retweet de la cuenta de la embajada de Espafia en Francia en
la que se agradece que hayan puesto a disposicion el hotel Alain a las
locales para p i y X
21 de abril: Publicacién en la que informan de que ese dia, el responsable
de comunicacién de Room Mate participara en una mesa redonda compuesta
por marcas solidarias que luchan contra el coronavirus.
22 de abril: Varias publicaciones que siguen el webinar organizado por
Thinking Heads en el que participa Kike Sarasola, CEO de Room Mate Hotels.
Citan frases que ha dicho acerca del futuro del turismo.
23 y 24 de abril: Contenido relacionado con el Dia del Libro y el Dia de
Sant Jordi, en el que fomentan la lectura como medio de viajar en
estos tiempos dificiles de confinamiento.
24 de abril: Informan de que esta disponible el Webinar de Thinking Heads
en YouTube para aquellos que no pudieron seguirlo en directo.
24 de abril: icacion en la que i de que el sanitario
alojado en Room Mate Emma ha regalado una rosa a una empleada en
sefial de agradecimiento y por el dia de Sant Jordi.
27 de abril: Publicacién en la que dan el agradecimiento a Acciona,
que se esta encargando de la gestion del Room Mate Gorka en la
acogida del personal sanitario. Acompafian video.
28 de abril: Publicacién en la que informan de que el dia 29 de abril
a las 18:00 tendra lugar en su cuenta de Instagram un entrenamiento
en directo.
30 de abril: Retweet de Kike Sarasola en el que da su agradecimiento a una
firma de abogados por su apoyo y asesoramiento durante la crisis.
3%

RT's
Me gusta

Interaccién de las
publicaciones

Compromiso

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

322
629

0,01%
0,02%

Positivo

Diario
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

N° de seguidores* 64379 Me gusta 7264
Hashtag con mas likes #roommateemma #fuertesyunidos Comentarios 227
N° de nuevos seguidores** -90 (-0,14%) Interaccion de las 0,77%
publicaciones
2 No sigue un patron determinado de publicaciones. o,
Frecuencia de publicacion Media de 0,5 posts/dia (total 15) Compromiso 0,38%
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
esperanzador, en el que abogan a los usuarios a quedarse en casa
para paliar la propagacion del virus. Tono cercano, en el que transmiten
que echan de menos a sus clientes y envian abrazos virtuales. Positi
Publicaciones acompafiadas de videos, tipografias corporativas, RoB/\¥ gativo) Qsitvo
amigables, muy visual. Fomentan también el uso de mascarillas.
Redes Sociales Instagram 3 de abril: Publicacion en la que companen. un video de los g-mplveaqos de
Room Mate Hotels animando a los usuarios con el mensaje principal
de que pronto podremos volver a viajar, pero que ahora es momento de
Tipo de contenido Quedarse en casd.
P 17 de abril: Publicacion en la que informan de la celebracion de un
Webinar organizado por ThinkingHeads en la que participa Kike Sarasola,
CEO de Room Mate Hotels, entre otros colaboradores, y que tendra lugar
el 22 de abril.
23 y 24 de abril: Contenido relacionado con el Dia delrLibro y ;I Dia de Respuesta a los usuarios (Si/No) No
Sant Jordi, en el que fomentan la lectura como medio de viajar en
estos tiempos dificiles de confinamiento.
28 de abril: Publicacion en la que informan de que el dia 29 de abril
a las 18:00 tendra lugar en su cuenta de Instagram un entrenamiento
en directo.
Owned Media
Rendimiento del perfil 2% Tiempo de respuesta -
Authority Score 61 Visitantes* 111,1K
Trafico Organico 79412 [47252 (Desktop) 32160 (Mobile)] Visitantes Gnicos* 87,5K
Trafico de Pago 930 [770 (Desktop) 160 (Mobile)] N° de pagl — 354
e paginas vistas’ g
ROOM MATE HOTELS Direct* 54,83% PRa
Web corporativa
Referral* 0,14%
Tiempo de visita* 6 min 10 seg
Search* 30,16%
Social* 0,92%
Tasa de Rebote* 47,09%
Paid* 13,95%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacién fos (F g )
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre Hoteles para personal sanitario
La compaiiia presta varios de sus hoteles para prestar servicio de ayuda y
acogida al personal sanitario. Ademas, especifica que Room Mate Alicia y
Tipo de accién Room Mate Alba son hoteles sociales residenciales acogiendo en 90
Acciones de RSC habitaciones a los mayores sanos procedentes de residencias para
protegerles de contagios.
Beneficiario Sanitarios y personal geriatrico
Cantidad -
Cubierto en medios (Si/No)* Si
Trafico estimado 770 (-57,08%)* Coste del trafico 484€ (-51,26%)"
Keywords 40 (-67,21%)" Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Desktop room mate oscar
Competidores roommatch.com Keywords por trafico room mate madrid
room mate grace
Paid Media . .
Trafico estimado 160 (-84,02%)* Coste del trafico 93€ (-81,06%)"
Keywords 5 (-86,11%)* Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Mobile room mate madrid

Competidores**

Keywords por trafico

room mate barcelona
room mate emma
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MAYO 2020

@® Universidad

/% Camilo José Cela

BRANDING ENGAGEMENT
N° de fans* 71911 Total de reacclones, 1244
comentarios y compartidos
N° de nuevos seguidores** 46 (+0,06%) Compromiso 0,06%
No siguen un patrén de publicaciones.
Frecuencia de publicacién Publicaciones en dias sueltos. A partir del 26 de’ mayo, parece Interaccion de las 0,12%
que vuelven a publicar un post al dia publicaciones
Media de 0,5 (total 14)
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono En r%ir;er:zl lae?s? usgrc‘a{tg;r;faerneleste
esperanzador, en el que abogan a los usuarios a quedarse en casa engal empent dge {os:usuarios:en
para paliar la propagacién del virus. Tono cercano, en el que transmiten Facgbgok o mas bian hansmit
que echan de menos a sus clientes y envian abrazos virtuales. |46 Zaclones que estan llevando a cabo
Publicaciones acompafiadas de videos, tipografias corporativas, desde Room Mate y fomentar el
Facebook X __amigables, muy visual. Qué hace para fomentar mensaje manido de quedarse en casa.
1 de mayo: Publicacién en el Dia del Trabajador en el que aprovechan i :
& S el engagement La publicacién que persigue generar
para enviar su agr: > a todos los s de la empresa. mas engagement es, con diferencia
Tipo de contenido 3 de mayo: Pl{bllcacmn por el dia de l_a madre en la que aprovephan la del 29 de mayo, en la que se
para compartir un video en tono gracioso en el que hacen alusion 16 3 loe UsUAHoS Su particioadien
a ciertas cosas que nunca cambian, en relaciéon a la "mala” pronunciacién P onla eleccit dal m:?mbre’::lel
de las madres de cosas tecnolégicas modernas. Hiievs holel qiie sers Inauamitado
12 de mayo: Publicacion en el Dia de la Enfermeria en la que aprovechan e% Lisboa 9
para agradecer al personal sanitario su labor durante estas Ultimas -
semanas. . -
29 de mayo: Publicacion en la que promocionan la préxima inauguracién ORI hd 4 Positivo
de un nuevo hotel en Portugal, al que todavia no han puesto nombre,
por lo que piden a los usuarios que les ayuden a escoger el nombre. Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
Rendimiento del perfil 2% Tiempo de respuesta Diario
Ne° de seguidores* 127850 RT's 62
ROOM MATE HOTELS Owned Media Redes Sociales N° de seguidos* 5569 Me gusta 495
Ratio seguidores/seguidos (TFF) 2295 Interacclon de lay 0,01%
publicaciones
N° de nuevos seguidores** 278 (+0,22%) Compromiso 0,01%
: e No sigue un patrén determinado de publicaciones. : o
Frecuencia de publicacion Media de 1,1 tweet/dia (total 34) ios (P g ) Positivo
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
esperanzador, en el que abogan a los usuarios a quedarse en casa
para paliar la propagacién del virus. Tono cercano, en el que transmiten
que echan de menos a sus clientes y envian abrazos virtuales.
Publicaciones acon de videos, tip ias corporativas,
i muy visual. Adap al limite de es propio de
Twitter. También aprovechan para hacer retweets de publicaciones
Twitter de otros, como Kike Sarasola, u otras cuentas.
1 de mayo: Publicacion en el Dia del Trabajador en el que aprovechan
para enviar su agr: > a todos los de la empresa.
3 de mayo: Publicacion por el dia de la madre en la que aprovechan
Tipo de contenido para compartir un video en tono gracioso en el que hacen alusion Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
a ciertas cosas que nunca cambian, en relaciéon a la "mala” pronunciacién
de las madres de cosas tecnolégicas modernas. Diccionario Madres/Hijos.
7 de mayo: Retweet de Kike Sarasola en el que informa de que han
apliado la estancia del personal sanitario en los hoteles hasta el 31 de
mayo en los 13 hoteles en los que estan prestando ayuda.
12 de mayo: Publicaciéon en el Dia de la Enfermeria en la que aprovechan
para agradecer al personal sanitario su labor durante estas ultimas
semanas.
29 de mayo: Publicacion en la que promocionan la préxima inauguracion
de un nuevo hotel en Portugal, al que todavia no han puesto nombre,
por lo que piden a los usuarios que les ayuden a escoger el nombre.
Rendimiento del perfil 3% Tiempo de respuesta Diario

Méster Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

133



@ Universidad
#/ Camilo José Cela

N° de seguidores* 64295 Me gusta 7312
Hashtag con mas likes #internationalworkersday #fuertesyunidos Comentarios 373
N° de nuevos seguidores** -84 (-0,13%) Interaccion de las 0,91%
publicaciones
. No sigue un patrén determinado de publicaciones. o
Frecuencia de publicacion Media de 0,4 posts/dia (total 13) Compromiso 0,38%
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
esperanzador, en el que abogan a los usuarios a quedarse en casa
para paliar la propagacion del virus. Tono cercano, en el que transmiten
que echan de menos a sus clientes y envian abrazos virtuales.
Publicaciones acompaiiadas de videos, tipografias corporativas,
amigables, muy visual.
Redes Sociales Instagram 1 de mayo: Publicacion en el Dia del Trabajador en el que aprovechan
para enviar su agradecimiento a todos los empleados de la empresa.
Tipo d tenid 3 de mayo: Publicacion por el dia de la madre en la que aprovechan Positi
po e conlenido para compartir un video en tono gracioso en el que hacen alusién Y OSHiINO
a ciertas cosas que nunca cambian, en relacién a la "mala" pronunciacion
de las madres de cosas tecnolégicas modernas.
12 de mayo: Publicacion en el Dia de la Enfermeria en la que aprovechan
para agradecer al personal sanitario su labor durante estas Ultimas
semanas.
29 de mayo: P 1 en la que p 1an la préxima inauguracion
de un nuevo hotel en Portugal, al que todavia no han puesto nombre,
por lo que piden a los usuarios que les ayuden a escoger el nombre.
Respuesta a los usuarios (Si/No) No
Owned Media Rendimiento del perfil 2% Tiempo de respuesta -
Authority Score 62 Visitantes* 132,2K
Trafico Organico 79076 [47918 (Desktop) 31158 (Mobile)] Visitantes tnicos* 94 5K
Trafico de Pago 1124 [977 (Desktop) 147 (Mobile)] .
N° de paginas vistas* 2.361
Wib " Direct* 41.21%
leb corporativa
ROOM MATE HOTELS P Referral* 0,29% i — P -
iempo de visita* min 00 se;
Search* 43,69% 2 d
Social* 0,80%
- Tasa de Rebote* 58,93%
Paid* 14,00%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacién ios (F
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre Hoteles para personal sanitario
La compaiiia presta varios de sus hoteles para prestar servicio de ayuda y
acogida al personal sanitario. Ademas, especifica que Room Mate Alicia y
Tipo de accién Room Mate Alba son hoteles sociales residenciales acogiendo en 90
Acciones de RSC habitaciones a los mayores sanos proceder_]tes de residencias para
protegerles de contagios.
Beneficiario Sanitarios y personal geriatrico
Cantidad -
Cubierto en medios (Si/No)* Si
Trafico estimado 997 (+26,88%)" Coste del trafico 564€ (+16,53%)*
Keywords 35 (-12,5%)" Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Desktop hotelopera.com hotel opera madrid
Competidores hotelsantodomingo.es Keywords por trafico room mate oscar
roommatch.com room mate madrid
Paid Media . 3
Trafico estimado 147 (-8,13%)* Coste del trafico 83€ (-10,75%)*
Keywords 4 (-20%)" Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Mobile hotel oscar madrid

Competidores

hotelopera.com

Keywords por trafico

hotel opera madrid
room mate barcelona
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MARZO 2019

@ Universidad
#/ Camilo José Cela

BRANDING

ENGAGEMENT

ROOM MATE HOTELS

Owned Media

Redes Sociales

Facebook

N° de fans™

N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

69879

614 (+0,88%)

No son constantes en las publicaciones ni se puede
establecer un patron determinado. Publican casi todos
los dias a excepcion de algun dia suelto
Media de 1,5 post/dia (total 46)

El contenido de las publicaciones se centra sobre todo en
promocionar los hoteles de la marca ubicados en los
distintos paises. Todos los post publicados en espaiiols son
replicados a su vez en inglés. Aprovechan dias sefialados
para hacer contenido relacionado. Tono cercano y amigable.
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a

algan su labor y i
6 de marzo: Celebracion de un concurso para 2 noches de
hotel en el nuevo hotel que sera inaugurado en Paris
(Room Mate Alain). En colaboracion con Iberia Express, que
dispondra de los vuelos de ida y vuelta para dos personas.

9 de marzo: Publicacion en la que destacan que desde el
hotel Room Mate Valentina, han adquirido cuadros de Oaxaca,
cuyo importe sera destinado a adquirir libros para nifios y
medicinas para las personas mayores.

19 de marzo: Publicacion por el dia del padre en tono gracioso

con la frase “Tu padre no ronca, respira muy fuerte”
20 de marzo: Ri la del y avisan
de que llega a su fin, pero no comunican quién es el ganador.
22 de marzo: Publicacion por el Dia del Agua en la que informan
de un acuerdo con Auara para distribuir sus botellas en todos
los hoteles de la firma. Informan de que los ingresos por su venta
se destinaran a la construccion de tanques de recogida de agua
26 de marzo: Publicacion en la que informan de la celebracion
de la gran fiesta del cine espaiiol en el Room Mate Carlos.

6%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos

Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

os (

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

1812
0,08%

0,06%

En general las publicaciones en este
mes no persiguen fomentar el
engagement de los usuarios en
Facebook, sino mas bien transmitir
las acciones que estan llevando a cabo
desde Room Mate y promocionar los
distintos hoteles.

Positivo

Diario

Twitter

N° de seguidores”
N° de seguidos™

Ratio seguidores/seguidos (TFF)
N° de nuevos seguidores™

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

126805
5614

22,58

103 (+0,08%)

Todos los dias de la semana.
Media de 9 tweet/dia (total 279)

El contenido de las publicaciones se centra sobre todo en
promocionar los hoteles de la marca ubicados en los
distintos paises. Todos los post publicados en espaiiols son
replicados a su vez en inglés. Aprovechan dias sefialados
para hacer contenido relacionado. Tono cercano y amigable
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a
algin su labor y fio. Contenido
especial por el Dia de la Mujer. Interacciéon con los usuarios.
9 de marzo: Celebracion de un concurso para 2 noches de
hotel en el nuevo hotel que sera inaugurado en Paris
(Room Mate Alain). En colaboracion con Iberia Express, que
dispondra de los vuelos de ida y vuelta para dos personas. Repiten
la misma publicacion casi todos los dias a partir de ese momento
a modo de recordatorio
9 de marzo: Publicacion en la que destacan que desde el
hotel Room Mate Valentina, han adquirido cuadros de Oaxaca,
cuyo importe sera destinado a adquirir libros para nifios y
medicinas para las personas mayores.

19 de marzo: Publicacion por el dia del padre en tono gracioso
con la frase "Tu padre no ronca, respira muy fuerte”

20 de marzo: Recuerdan la existencia del concurso y avisan
de que llega a su fin, pero no comunican quién es el ganador.
22 de marzo: Publicacion por el Dia del Agua en la que informan
de un acuerdo con Auara para distribuir sus botellas en todos
los hoteles de la firma. Informan de que los ingresos por su venta
se destinaran a la construccion de tanques de recogida de agua.
26 de marzo: Publicacion en la que informan de la celebracion
de la gran fiesta del cine espafiol en el Room Mate Carlos.
26 de marzo: Publicacion en la que informan del resultado del

concurso y del ganador del mismo.

2%

RT's
Me gusta

Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

122
856

0,00%
0,03%

Positivo

Si

Diario
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ROOM MATE HOTELS

N° de seguidores* 41883 Me gusta 10058
Hashtag con mas likes #hotelesboutique #filoveroommate Comentarios 338
N° de nuevos seguidores** 2981 (+7,12%) Imer.accpn delas 1,20%
publicaciones
Todos los dias a excepcién de algunos dias sueltos.
Frecuencia de publicacién No siguen un patrén de publicaciones aparente. Compromiso 0,84%
Media de 0,7 posts/dia (total 22)
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
amigable y jovial. Tono cercano, publicaciones acompaiiadas de videos,
ipog porativas, ami , muy visual. El contenido de las "
Redes Sociales Instagram publicaciones se centra sobre todo en promocionar los hoteles de la marca los (Positi Positivo
ubicados en los distintos paises. Publicaciones concretas por dias
especiales, como el Dia del Padre. Misma publicacion en espafiol e inglés.
" De forma mensual destinan un post de agradecimiento a
Tipo de contenido algtin empleado, destacando su labor y desempefio.
6 de marzo: Celebracion de un concurso para 2 noches de
hotel en el nuevo hotel que sera inaugurado en Paris
(Room Mate Alain). En colaboracién con Iberia Express, que o
dispondra de los vuelos de ida y vuelta para dos personas. Repiten Respuesta a los usuarios (Si/No) No
la misma publicacién casi todos los dias a partir de ese momento
a modo de recordatorio.
Owned Media Rendimiento del perfil 19% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 56 Visitantes** 137,2K
Trafico Organico 60632 [35278 (Desktop) 25354 (Mobile)] Visitantes Gnicos** 96,1K
Trafico de Pago 4151 (Desktop. No data for Mobile) .
N° de paginas vistas** 2.984
" Direct** 53,41%
Web corporativa
Referral** 6,82% "
Tiempo de visita** 5 min 15 seg
Search** 28,07%
P o
Soclal 0,94% Tasa de Rebote™ 55,56%
Paid** 10,76%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacién il ios (Positi
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre Acuerdo con Auara
Acuerdo con Auara para distribuir sus botellas en todos
Tipo de accién los hoteles de la firma. Informan de que los ingresos por su venta
Acciones de RSC se destinaran a la construccién de tanques de recogida de agua en Mozambique.
Beneficiario Mozambique
Cantidad - (no se facilitan datos)
Cubierto en medios (Si/No)* Si
Trafico estimado 4151 (+1,64%)* Coste del trafico 1482€ (+80,51%)*
Keywords 337 (+129,25%)* Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Desktop h-rzn.com roommate
Competidores hoteles.net Keywords por trafico room mate oscar
Paid Media _ etrip.net _ room mate hotels
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**
Competidores Keywords por trafico
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ABRIL 2019

@ Universidad
#%/ Camilo José Cela

ROOM MATE HOTELS

Owned Media

Redes Sociales

BRANDING ENGAGEMENT
N° de fans* 69988 Total de reacclones, 1223
comentarios y compartidos
N° de nuevos seguidores** 109 (+0,16%) Compromiso 0,06%
No son constantes en las publicaciones ni se puede
Frecuencia de publicacién un patrén e muuA_F’ubhcan casi todos Interaccion de las 0,04%
los dias a excepcién de algun dia suelto. publicaciones
Media de 1,5 post/dia (total 44)
En general las publicaciones en este
El contenido de las publicaciones se centra sobre todo en mes no persiguen fomentar el
promocionar los hoteles de la marca ubicados en los 2 engagement de los usuarios en
distintos paises. Todos los post publicados en espafiols son Qlu:hace parat fomentar Facebook, sino mas bien transmitir
replicados a su vez en inglés. Aprovechan dias sefialados olengagemen las acciones que estan llevando a cabo
para hacer contenido relacionado. Tono cercano y amigable. desde Room Mate y promocionar los
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a distintos hoteles y eventos que realizan.
Facebook algin empleado, destacando su labor y desempefio.
10 de abril: Publicacién en la que hacen alusion a la
celebracion de la inauguracion llevada a cabo el 9 de abril
del nuevo hotel en Paris, el Room Mate Alain, con fotos de
Tipo de contenido 18 colebracion. ios (Positi gativo) Positivo
15 de abril: Publicacion aprovechando el Dia del Nifio.
22 de abril: Publicacion en la que informan de que el dia 2
de mayo tendra lugar una fiesta en el Room Mate Gerard
en colaboracién con Martini, a modo de afterwork, con la
invitacion de un DJ.
29 de abril: Publicacion en la que informan de que el dia 18
de mayo tendra lugar la celebracion de Eurovision en el Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
Room Mate Oscar, a modo de evento, con barra libre y
visionado de la gala en directo.
Rendimiento del perfil 2% Tiempo de respuesta Diario
N° de seguidores* 126804 RT's 136
N° de seguidos* 5611 Me gusta 760
Ratio seguidores/seguidos (TFF) 226 Inter.acci_un de las 0,00%
publicaciones
N° de nuevos seguidores** -1(-0,0%) Compromiso 0,02%
2 Todos los dias de la semana. -
Frecuencia de publicacion Media de 7,5 tweets/dia (total 224) ios (F g: ) Positivo
El contenido de las publicaciones se centra sobre todo en
promocionar los hoteles de la marca ubicados en los
distintos paises. Todos los post publicados en espafiols son
Twitter replicados a su vez en inglés. Aprovechan dias sefialados
para hacer contenido relacionado. Tono cercano y amigable.
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a
algin empleado, d su labor y d pefio. Contenidos
Tipo de contenido especiales por Semana Santa. Respuesta a los usuarios (Si/No) Si
23 de abril: Publicacion en la que informan de que Room Mate ha
obtenido la mencion honorifica RLI Awards en la categoria RLI
Rising Star.
29 de abril: Publicacién en la que informan de que el dia 18
de mayo tendra lugar la celebracién de Eurovision en el
Room Mate Oscar, a modo de evento, con barra libre y
visionado de la gala en directo.
Rendimiento del perfil 2% Tiempo de respuesta Diario
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N° de seguidores* 44257 Me gusta 10852
Hashtag con mas likes #hotelesboutique #filoveroommate Comentarios 341
N° de nuevos seguidores** 2374 (+5,36%) Inle{acclp n.de las 1,10%
publicaciones
Todos los dias a excepcion de algunos dias sueltos.
Frecuencia de publicacion No siguen un patrén de publicaciones aparente. Compromiso 0,87%
Media de 0,8 posts/dia (total 24)
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
amigable y jovial. Tono cercano, publicaciones acompafiadas de videos,
ipog corporativas, ami , muy visual. El contenido de las
publicaciones se centra sobre todo en promocionar los hoteles de la marca
ubicados en los distintos paises. Publicaciones concretas por dias os (F Positivo
especiales, como Semana Santa. Misma publicacién en espariol e inglés.
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a
Redes Sociales Instagram algin empleado, destacando su labor y desempefio.
10 de abril: Publicacion en la que hacen alusion a la
celebracion de la inauguracion llevada a cabo el 9 de abril
Tipo de contenido del nuevo hotel en Paris, el Room Mate Alain, con fotos de
la celebracion.
22 de abril: Publicacién en la que informan de que el dia 2
de mayo tendra lugar una fiesta en el Room Mate Gerard
en colaboracion con Martini, a modo de afterwork, con la
invitacion de un DJ.
26 de abril: Publicacion en la que informan de Ia inauguracion del Hotel Respuesta a los usuarios (Si/No) No
Room Mate Alain en Paris.
Owned Media 29 de abril: Publicacion en la que informan de que el dia 18
de mayo tendra lugar la celebracién de Eurovision en el
Room Mate Oscar, a modo de evento, con barra libre y
visionado de la gala en directo.
Rendimiento del perfil 17% Tiempo de respuesta -
ROOM MATE HOTELS Authority Score** 57 Visitantes** 147 8K
Tréfico Organico 59208 [34674 (Desktop) 24534 (Mobile)] Visitantes Gnicos** 107,9K
Trafico de Pago 1131 (Desktop. No data for Mobile 5
9 ( P ) N° de paginas vistas** 2.81
s Direct** 56,77%
Web corporativa
Referral** 7,03% R
Tiempo de visita** 4 min 56 seg
Search** 22,70%
ial* o,
Soclal 1.19% Tasa de Rebote*™ 49.87%
Paid** 12,32%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacién ios (Positi
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre
Tipo de acciéon
Acciones de RSC* Beneficiario
Cantidad
Cubierto en medios (Si/No)
Trafico estimado 1131 (-72,75%)* Coste del trafico 636€ (-57,09%)*
Keywords 120 (-64,39%)* Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Desktop maxbrownhotels.com room mate oscar
Competidores citadines.com Keywords por trafico room mate madrid
cataloniahotels.com room mate gorka
Paid Media , ,
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**

Competidores

Keywords por trafico
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@ Universidad
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BRANDING

ENGAGEMENT

ROOM MATE HOTELS Owned Media Redes

Facebook

N° de fans*

N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacion

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

70238

250 (+0,36%)

No son constantes en las publicaciones ni se puede
establecer un patron determinado. Publican casi todos
los dias a excepcion de algun dia suelto.

Media de 1,2 post/dia (total 38)

El contenido de las publicaciones se centra sobre todo en
promocionar los hoteles de la marca ubicados en los.
distintos paises. Todos los post publicados en espafiols son
replicados a su vez en inglés. Aprovechan dias sefialados
para hacer contenido relacionado. Tono cercano y amigable.
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a
algan empleado, destacando su labor y desempefio.

1 de mayo: Publicacion por el Dia del Trabajador en la que
aprovechan para dar promocion al nuevo hotel en Paris.
5 de mayo: Publicacion por el Dia de la Madre en tono gracioso
"Veras como vaya yo y lo encuentre”, haciendo alusion al hecho
de que las madres lo encuentran todo, incluidos los hoteles que
la marca tiene por todo el mundo.

9 de mayo: Publicacion en la que remarcan la promocion del
evento que se celebrara el dia 18 con motivo de Eurovision
en el hotel Room Mate Oscar
16 de mayo: Publicacion en la que anuncian un concurso para disfrutar de
3 noches en el Room Mate Andrea en Sicilia. Anuncian en ganador en los
comentarios.

24 de mayo: Px en la que se i la 0
de un nuevo afterwork en Barcelona en el Room Mate Gerard
en colaboracion con Martini y un DJ, el 30 de mayo.

3%

Total de reacciones,
comentarios y compartidos

Compromiso

Interaccion de las
publicaciones

Qué hace para fomentar
el engagement

1380
0,06%

0,05%

En general las publicaciones en este
mes no persiguen fomentar el
engagement de los usuarios en
Facebook, sino mas bien transmitir
las acciones que estan llevando a cabo
desde Room Mate y promocionar los
distintos hoteles y eventos que realizan.

(Positi

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

) Positivo

Diario

Twitter

N° de seguidores*
N° de seguidos*

Ratio seguidores/seguidos (TFF]
N° de nuevos seguidores**

Frecuencia de publicacién

Tipo de contenido

Rendimiento del perfil

126619
5606

226

-185 (-0,15%)

Todos los dias de la semana
Media de 8 tweets/dia (total 249)

El contenido de las publicaciones se centra sobre todo en
promocionar los hoteles de la marca ubicados en los
distintos paises. Todos los post publicados en espafiols son
replicados a su vez en inglés. Aprovechan dias sefialados
para hacer contenido relacionado. Tono cercano y amigable.
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a

algin ) su labor y i0. C
especiales por el Dla del Trabajo, Dia de la Madre o Dia del Beso.
Publicaciones que persiguen el engagement y la participacion
de los usuarios.

1 de mayo: Publicacion por el Dia del Trabajador en la que
aprovechan para dar promocion al nuevo hotel en Paris.
5 de mayo: Publicacion por el Dia de la Madre en tono gracioso
"Veras como vaya yo y lo encuentre”, haciendo alusion al hecho
de que las madres lo encuentran todo, incluidos los hoteles que
la marca tiene por todo el mundo.

10 de mayo: Publicacion en la que remarcan la promocion del
evento que se celebrara el dia 18 con motivo de Eurovision
en el hotel Room Mate Oscar

24 de mayo: P 6n en la que se p
de un nuevo afterwork en Barcelona en el Room Mate Gerard
en colaboracion con Martini y un DJ, el 30 de mayo

2%

RT's
Me gusta

Interaccion de las
publicaciones

Compromiso

58
780

0,00%

0,02%

Respuesta a los usuarios (Si/No)

Tiempo de respuesta

) Positivo

Diario
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N° de seguidores* 45822 Me gusta 6999
Hashtag con mas likes #roommatehotels #viajar Comentarios 306
N° de nuevos seguidores** 1565 (+3,42%) Interaccion de las 0,72%
publicaciones
Todos los dias a excepcion de algunos dias sueltos.
Frecuencia de publicacién No siguen un patrén de publicaciones aparente. Compromiso 0,53%
Media de 0,7 posts/dia (total 23)
El contenido de las publicaciones se caracteriza por tener un tono
amigable y jovial. Tono cercano, publicaciones acompafiadas de videos,
tipografias corporativas, amigables, muy visual. El contenido de las
publicaciones se centra sobre todo en promocionar los hoteles de la marca ios (F Positivo
ubicados en los distintos paises. Publicaciones concretas por dias
Redes Sociales Instagram especiales, como el Dia del Trabajador o el Dia de la Madre.
Misma publicacién en espafiol e inglés.
De forma mensual destinan un post de agradecimiento a
Tipo de contenido algun empleado, destacando su labor y desempefio.
P 1 de mayo: Publicacion por el Dia del Trabajador en la que
aprovechan para dar promocion al nuevo hotel en Paris.
5 de mayo: Publicacién por el Dia de la Madre en tono gracioso
"Veras como vaya yo y lo encuentre”, haciendo alusion al hecho
de que las madres lo encuentran todo, incluidos los hoteles que Respuesta a los usuarios (Si/No) No
la marca tiene por todo el mundo.
24 de mayo: Publicacién en la que se promociona la celebracion
Owned Media de un nuevo afterwork en Barcelona en el Room Mate Gerard
en colaboracién con Martini y un DJ, el 30 de mayo.
Rendimiento del perfil 10% Tiempo de respuesta -
Authority Score** 57 Visitantes** 143,5K
Trafico Organico 59764 [35345 (Desktop) 24419 (Mobile)] Visitantes unicos** 96,3K
ROOM MATE HOTELS Trafico de Pago 2047 (Desktop. No data for Mobile)
Direct** 53,35% N° de paginas vistas** 3.24
Web corporativa
Referral** 6,49%
Search** 27,52% Tiempo de visita** 5 min 32 seg
Social** 0,91%
Paid** 11,73% Tasa de Rebote** 45,61%
Total de posts N° de comentarios
Blog* Frecuencia de publicacién imi ios (P IN
Tipo de contenido Respuesta a los usuarios (Si/No)
Nombre
Tipo de accion
Acciones de RSC* Beneficiario
Cantidad
Cubierto en medios (Si/No)
Trafico estimado 2047 (+80,99%)* Coste del trafico 805€ (+26,57%)*
Keywords 143 (+19,17%)* Principal pagina de destino http://www.room-matehotels.com
Desktop elinapms.com roommate
Competidores cloudbeds.com Keywords por trafico room mate oscar
etrip.net room mate hotels
Paid Media - "
Trafico estimado Coste del trafico
Keywords Principal pagina de destino
Mobile**

Competidores

Keywords por trafico
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TENDENCIAS EN BUSQUEDAS MARZO-MAYO 2019

Interés en blsquedas en Google Trends
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Anexo 6. Resultados de la encuesta realizada

1. En primer lugar, ;en qué rango de edad se encuentra?
456 respuestas

@ De 18 a 25 arios
@ De 26 a 35 afios
@ De 36 a 45 afios
@ De 46 a 55 afios
@ De 56 a 65 afios

18,9%

2. Por favor, indique si es usted...
456 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
@ Prefiero no decir

3. ;Conoce la empresa de Civitatis y los servicios que ofrece?
456 respuestas

® si
@ No (por favor, dirijase a la pregunta n°9
en la siguiente pagina)

46,5




4. Antes de que el confinamiento tuviera lugar, ;alguna vez disfrutd de los servicios que ofrece

Civitatis?

213 respuestas

&

® Si, y probablemente volveré a contar
con sus servicios en un futuro

@ Si, pero no volveré a contar con sus
servicios

@ No, pero probablemente cuente con sus
servicios en un futuro

@ No, pero dudo gue cuente con sus
servicios en un futuro

5. ;Cual era su percepcion de Civitatis antes del confinamiento?

213 respuestas

P

@ Muy positiva
@ Positiva

@ Neutra

@ Negativa

@ Muy negativa

6. ;Qué le parecieron los mensajes que transmitio Civitatis durante el confinamiento?

213 respuestas

@ Utiles y entretenidos

@ Utiles, pero demasiadas publicaciones
@ Utiles, pero insuficientes

@ Promocionales e insuficientes

@ No sigo a esta empresa, por lo que no
puedo opinar al respecto

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

144



7. {Cual es su percepcion de Civitatis tras el confinamiento?
213 respuestas

@ Muy positiva
@® Positiva
@ Neutra

@ Negativa
| @ Muy negativa

8. Después del confinamiento, ; ha disfrutado o piensa disfrutar de los servicios que ofrece
Civitatis?

213 respuestas

@ Si, he disfrutado de sus servicios y
espero volver a hacerlo en el futuro

@ Si, he disfrutado de sus servicios, pero

18,3% no creo que vuelva a contratarlos

@ Si, contrataré sus servicios tan pronto
como la situacién sea favorable

@ No, dudo que contrate sus servicios en
el futuro

9. iConoce la empresa de Iberia y los servicios que ofrece?
456 respuestas

® si
@ No (por favor, dirijase a la pregunta n°15
en la siguiente pagina)
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10. Antes de que el confinamiento tuviera lugar, ;alguna vez disfruté de los servicios que ofrece
lberia?

440 respuestas

® Si, y probablemente volveré a contar
con sus servicios en un futuro

@ Si, pero no volveré a contar con sus
servicios

@ No, pero probablemente cuente con sus
servicios en un futuro

@ No, pero dudo gue cuente con sus
servicios en un futuro

11. ¢Cual era su percepcion de Iberia antes del confinamiento?
440 respuestas

@ Muy positiva
@ Positiva

@ Neutra

@ Negativa

@ Muy negativa

12. ;Qué le parecieron los mensajes que transmitio lberia durante el confinamiento?
440 respuestas

@ Utiles y entretenidos

@ Utiles, pero demasiadas publicaciones
@ Utiles, pero insuficientes

@ Promocionales e insuficientes

@ No sigo a esta empresa, por lo que no
puedo opinar al respecto
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13. ;Cual es su percepcion de Iberia tras el confinamiento?
440 respuestas

@ Muy positiva
@® Positiva

@ Neutra

@ Negativa

@ Muy negativa

14. Después del confinamiento, ; ha disfrutado o piensa disfrutar de los servicios que ofrece
Iberia?

440 respuestas

@ Si, he disfrutado de sus servicios y
espero volver a hacerlo en el futuro

@ Si, he disfrutado de sus servicios, pero
no creo que vuelva a contratarlos

@ Si, contrataré sus servicios tan pronto
como la situacién sea favorable

@ No, dudo que contrate sus servicios en
el futuro

48,4%

15. ;Conoce la empresa de Room Mate Hotels y los servicios que ofrece?
456 respuestas

® si
@ No (por favor, finalice y envie el
cuestionario)
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16. Antes de que el confinamiento tuviera lugar, ;jalguna vez disfruto de los servicios que ofrece

Room Mate Hotels?

’ _

185 respuestas

® Si, y probablemente volveré a contar
con sus servicios en un futuro

@ Si, pero no volveré a contar con sus
servicios

@ No, pero probablemente cuente con sus
servicios en un futuro

@ No, pero dudo gue cuente con sus
servicios en un futuro

17. ;Cuél era su percepcion de Room Mate Hotels antes del confinamiento?
185 respuestas

@ Muy positiva
@ Positiva

@ Neutra

8.1% @ Negativa

@ Muy negativa

18. ;Qué le parecieron los mensajes que transmitié Room Mate Hotels durante el confinamiento?
185 respuestas

@ Utiles y entretenidos

@ Utiles, pero demasiadas publicaciones
@ Utiles, pero insuficientes

@ Promocionales e insuficientes

@ No sigo a esta empresa, por lo que no

V!‘ puedo opinar al respecto
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19. ¢(Cuadl es su percepcion de Room Mate Hotels tras el confinamiento?

185 respuestas
@ Muy positiva
24,9% @ Positiva
@ Neutra
@ Negativa
30,8% A @ Muy negativa

Y

28,1%

20. Después del confinamiento, ; ha disfrutado o piensa disfrutar de los servicios que ofrece Room
Mate Hotels?

185 respuestas

@ Si, he disfrutado de sus servicios y
espero volver a hacerlo en el futuro

@ Si, he disfrutado de sus servicios, pero
no creo que vuelva a contratarlos

@ Si, contrataré sus servicios tan pronto
como la situacién sea favorable

@ No, dudo que contrate sus servicios en
el futuro
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