
 
 

GROWTH MARKETER SYSTEM 

 

Recuerda hacer siempre una copia en tu DRIVE antes de rellenar esta ficha matriz. Tienes que ir a 
ARCHIVO arriba a la derecha y “hacer una copia” en la carpeta de que te hayamos asignado para 
compartir y trabajar la documentación.  

 

DIAGNÓSTICO DE SALUD DIGITAL 

 

Módulo 0 — Hito 1: Cimientos 
Evaluación del estado actual de tu hotel en 8 dimensiones críticas para la venta directa 

 
 

DATOS DEL HOTEL 
Completa estos datos antes de empezar el diagnóstico. 

 

Nombre del hotel:  
 

Ubicación (destino):  
 

Tipo de establecimiento:  
 

Número de habitaciones:  
 

Fecha del diagnóstico:  
 

Nombre de quien lo completa:  
 

CÓMO USAR ESTE DIAGNÓSTICO 
1.  Lee los criterios de puntuación para cada dimensión antes de puntuar. 
2.  Rodea con un círculo el número que mejor describe el estado actual de tu hotel. 
     Sé HONESTO — este diagnóstico es para ti, no para impresionar a nadie. 
3.  Suma las 8 puntuaciones para obtener tu Índice de Salud Digital total. 



 

4.  Identifica las 3 dimensiones con menor puntuación — son tus prioridades. 
 
ESCALA DE PUNTUACIÓN: 
●  0-3 puntos (zona roja): Esta dimensión está en estado crítico. Acción urgente. 
●  4-6 puntos (zona ámbar): Hay base pero con margen de mejora significativo. 
●  7-10 puntos (zona verde): Esta dimensión está bien — optimizar, no reconstruir. 
 
PUNTUACIÓN TOTAL: 
●  0-30 puntos: Base digital muy débil. El programa tiene un impacto transformador. 
●  31-55 puntos: Base digital media. Hay sistema pero con grandes oportunidades. 
●  56-70 puntos: Base digital sólida. El programa optimiza y escala lo que ya funciona. 
●  71-80 puntos: Base digital avanzada. El programa acelera y monetiza tu ventaja. 

 

1 
PRESENCIA EN GOOGLE 
Google Business Profile · Posicionamiento local · Reseñas 

 

Esta dimensión evalúa tu visibilidad en Google — el canal de descubrimiento más potente para hoteles. Un 
hotel invisible en Google cede el tráfico orgánico a las OTAs. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Inexistente El hotel no tiene Google Business Profile (GBP) verificado o tiene 
menos de 5 reseñas en Google. 

2 Básico GBP verificado pero con información incompleta (sin descripción, fotos 
escasas, sin responder reseñas). No aparece en el pack de 3 de 
Google Maps para búsquedas del destino. 

4 En desarrollo GBP con información básica completa. Puntuación media 3.8-4.1. Se 
responden algunas reseñas pero sin sistema. No hay publicaciones 
regulares. 

6 Funcional GBP completo con fotos actualizadas y descripción con propuesta de 
valor. Puntuación media 4.2-4.4. Respuesta regular a reseñas. 
Aparece en Maps para búsquedas del destino. 

8 Avanzado GBP optimizado en los 12 campos. Puntuación media 4.5+. 
Publicaciones semanales. 100% de reseñas respondidas en menos de 
48h. Aparece en el pack de 3 para búsquedas principales. 

10 Excelente GBP en los primeros puestos de Maps para 3+ búsquedas clave del 
destino. Puntuación 4.7+. Sistema de generación de reseñas activo. 
Volumen de reseñas superior al 80% de la competencia directa. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 



 
Puntuación Dimensión 1 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 

Tu reflexión — Dimensión 1 
¿Cuál es el punto concreto de mejora más urgente en esta dimensión? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

2 
WEB Y CONVERSIÓN 
Velocidad · UX · Motor de reservas · Elementos de conversión 

 

Tu web es la máquina de venta directa más importante que tienes. Esta dimensión evalúa si está 
preparada para convertir visitantes en reservas directas sin perderlos por el camino. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Inexistente No hay web propia o la web existente no tiene motor de reservas 
integrado. 

2 Básico Web con motor de reservas pero con tiempo de carga superior a 4 
segundos. No adaptada a móvil. Titular genérico sin propuesta de 
valor. Tasa de conversión estimada <0.5%. 

4 En desarrollo Web adaptada a móvil con motor de reservas funcional. Carga 3-4 
segundos. El botón de reserva existe pero no está en el primer scroll 
en móvil. Sin prueba social visible. Conversión 0.5-1%. 

6 Funcional Web con carga <3 segundos. Motor de reservas visible sin scroll. 
Algunas reseñas visibles. Sin propuesta de valor clara en el H1. Sin 
ventaja de reserva directa comunicada. Conversión 1-1.5%. 

8 Avanzado Web con carga <2 segundos. Los 7 elementos de conversión 
presentes. Propuesta de valor en el H1. Badge de mejor precio directo 
visible. Prueba social en el hero. Conversión 1.5-2.5%. 

10 Excelente Web optimizada con PageSpeed >85. Todos los elementos de 
conversión + potenciadores activos (urgencia, chat, garantía). Tasa de 
conversión >2.5%. Tracking completo con GA4. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 

Puntuación Dimensión 2 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 



 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

 

 

Tu reflexión — Dimensión 2 
¿Cuál es el elemento de conversión que más falta en tu web ahora mismo? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

3 
PRECIO DIRECTO 
Paridad de precios · Ventaja directa · Comunicación de la ventaja 

 

Si Booking es más barato o tiene exactamente el mismo precio que tu web sin beneficio adicional, el 78% 
de los viajeros reservará en Booking. Esta dimensión evalúa si tienes activada la razón para reservar 
directo. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Sin paridad Las OTAs tienen el mismo precio o más barato que la web directa. No 
hay ninguna ventaja por reservar directamente. El visitante que 
compara siempre elige OTA. 

2 Paridad básica Precios iguales en todos los canales pero sin beneficio adicional en 
canal directo. El visitante no tiene razón objetiva para reservar en la 
web del hotel. 

4 Ventaja parcial Hay un beneficio por reserva directa pero está poco comunicado (solo 
en el footer o en una página secundaria). No está visible en el primer 
scroll de la home. 

6 Ventaja activa Badge de mejor precio o beneficio exclusivo visible en la home. El 
motor de reservas también lo muestra. Se comunica en Instagram 
ocasionalmente. 

8 Ventaja sólida Ventaja directa visible en la home, en el motor de reservas, en el GBP, 
en Instagram y en el email de confirmación. El beneficio tiene alto valor 
percibido (desayuno, late check-out, upgrade). 

10 Ventaja premium Múltiples ventajas directas activas: precio + beneficio + experiencia 
exclusiva solo disponible en web. El huésped tiene 3 razones para no ir 
a Booking. Comunicado en todos los canales de forma consistente. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 



 
Puntuación Dimensión 3 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 

Tu reflexión — Dimensión 3 
¿Cuál es la ventaja de precio directo que activarías esta semana si tuvieras que elegir una? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

4 
SEO ORGÁNICO 
Palabras clave posicionadas · Tráfico orgánico · Autoridad de dominio 

 

El SEO orgánico determina cuánto tráfico gratuito recibe tu web de Google sin pagar publicidad. Un hotel 
con buen SEO recibe visitas cualificadas 24/7 sin coste por clic. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Sin presencia La web no aparece en Google para ninguna búsqueda relevante del 
destino. Sin Google Search Console instalado. Sin datos de tráfico 
orgánico. 

2 Mínimo La web aparece solo cuando se busca el nombre exacto del hotel. No 
posiciona para búsquedas genéricas del destino. Tráfico orgánico <50 
visitas/mes. 

4 Emergente Posición en página 2-3 para 1-2 palabras clave del destino. Tráfico 
orgánico 50-200 visitas/mes. Google Search Console instalado pero 
sin estrategia activa. 

6 Visible Posición en página 1 para 2-3 palabras clave relevantes del destino. 
Tráfico orgánico 200-500 visitas/mes. Algunos artículos de blog o 
páginas de destino. 

8 Establecido Top 5 en Google para 5+ palabras clave del destino. Tráfico orgánico 
500-1.500 visitas/mes. Estrategia de contenidos activa. Dominio con 
autoridad media (DA>20). 

10 Dominante Top 3 en Google para 10+ palabras clave relevantes. Tráfico orgánico 
>1.500 visitas/mes. Presente en Google Hotel Ads. Autoridad de 
dominio alta (DA>35). El SEO genera reservas atribuibles. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 



 
Puntuación Dimensión 4 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 

Tu reflexión — Dimensión 4 
¿Sabes actualmente qué palabras clave generan tráfico orgánico a tu web? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

5 
REDES SOCIALES 
Presencia activa · Coherencia de marca · Engagement · Tipo de contenido 

 

Las redes sociales son el canal de inspiración y descubrimiento más importante en el funnel de decisión del 
viajero. Esta dimensión evalúa si tu presencia genera deseo de experiencia o si es simplemente ruido. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Sin presencia Sin perfil activo en ninguna red social relevante para el hotel. O perfil 
abandonado sin publicaciones en los últimos 3 meses. 

2 Presencia mínima Perfil activo pero con publicación esporádica (menos de 1/semana). 
Sin estrategia visible. Mezcla de contenido personal y profesional. 
Engagement muy bajo. 

4 En desarrollo Publicaciones regulares (1-2/semana) pero sin estrategia de pilares. El 
70%+ del contenido es promocional (fotos de habitaciones, ofertas). 
Poca interacción. 

6 Funcional 3+ publicaciones/semana con contenido variado. Cierta coherencia 
visual. Algo de storytelling. Respuesta a comentarios. Engagement 
medio (2-4%). Sin calendario planificado. 

8 Estratégico Calendario de contenidos activo. 5 pilares definidos. Tono coherente 
con la marca. Mezcla de formatos (foto, reel, story). Engagement >4%. 
Algunos posts viralizados orgánicamente. 

10 Referente Presencia que genera deseo de experiencia medible. Contenido 
compartido por huéspedes (UGC). Colaboraciones con 
microinfluencers del destino. Instagram genera reservas atribuibles. 
Comunidad activa de seguidores fieles. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 



 
Puntuación Dimensión 5 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 

Tu reflexión — Dimensión 5 
¿Qué tipo de contenido genera más interacción en tu perfil actualmente? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

6 
EMAIL MARKETING 
Base de datos · Herramienta activa · Automatizaciones · Campañas 

 

El email marketing tiene el ROI más alto de todos los canales digitales para hoteles (36-42€ por cada euro 
invertido). Esta dimensión evalúa si estás aprovechando el canal más rentable que existe. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Sin sistema No hay base de datos de huéspedes organizada. Sin herramienta de 
email marketing configurada. No se captura el email en ningún punto 
del proceso. 

2 Datos dispersos Emails de huéspedes en el PMS o en confirmaciones de Booking pero 
sin exportar ni organizar. Sin herramienta de email marketing. Sin 
automatizaciones. 

4 Base incipiente Herramienta de email configurada (Mailchimp, Brevo). Base de datos 
de <200 contactos. Sin automatizaciones activas. Último email enviado 
hace más de 3 meses. 

6 Sistema básico Base de datos de 200-500 contactos. Herramienta activa. Al menos 1 
campaña enviada en los últimos 60 días. Sin secuencia automatizada 
post-reserva. 

8 Sistema activo Base de datos de 500+ contactos segmentados. Secuencia de 
bienvenida automatizada (3+ emails). Campañas mensuales. Tasa de 
apertura >22%. El email genera reservas directas atribuibles. 

10 Sistema maduro Base de datos creciente con sistema de captura activo en web y 
check-out. Secuencia de 5 emails + email de reactivación. 
Segmentación por tipo de huésped. Tasa de apertura >30%. El email 
es el 2º canal de venta directa. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 



 
Puntuación Dimensión 6 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 

Tu reflexión — Dimensión 6 
¿Cuántos emails de huéspedes anteriores tienes organizados actualmente? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

7 
MIX DE DISTRIBUCIÓN 
% venta directa · Canales activos · Comisiones pagadas · Tendencia 

 

Esta dimensión evalúa el grado de dependencia de las OTAs y el control real sobre el canal de distribución. 
Es el KPI más directo del estado de salud del negocio hotelero. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Dependencia total El 80%+ de las reservas vienen de OTAs (principalmente Booking). Sin 
canal directo funcional. El hotel no tiene control sobre su distribución. 

2 Alta dependencia El 60-80% viene de OTAs. El canal directo existe pero genera <20% de 
las reservas. Las comisiones OTA son el mayor gasto de marketing. 

4 Dependencia 
media 

El 40-60% viene de OTAs. El canal directo genera el 25-40% pero sin 
sistema claro. La tendencia no está mejorando activamente. 

6 Equilibrio Mix aproximado 50/50. Canal directo creciendo. Se está reduciendo 
activamente la dependencia OTA con estrategia definida. 

8 Directo 
mayoritario 

El canal directo supone el 55-65% de las reservas. OTAs se usan para 
descubrimiento y nuevos segmentos. El mix mejora trimestre a 
trimestre. 

10 Canal directo líder El 65-75%+ de las reservas son directas. Las OTAs representan un 
complemento estratégico, no una dependencia. El coste de adquisición 
directo es inferior al coste OTA. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 

Puntuación Dimensión 7 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 



 

Tu reflexión — Dimensión 7 
¿Cuál es tu porcentaje real de venta directa en los últimos 3 meses? (Si no lo sabes, ese es el primer 
dato que hay que obtener) 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

8 
MÉTRICAS Y DATOS 
Analytics · Cuadro de mando · KPIs definidos · Toma de decisiones basada en datos 

 

Esta dimensión evalúa si el hotel toma decisiones de marketing basadas en datos reales o en intuición. Sin 
métricas, no hay forma de saber qué funciona y qué no. 
 

Punto
s 

Nivel Criterio — qué significa esta puntuación 

0 Sin datos No hay Google Analytics instalado. No se mide nada. Las decisiones 
de marketing se toman completamente por intuición o imitación de la 
competencia. 

2 Datos mínimos GA4 instalado pero sin configurar correctamente. No hay evento de 
conversión (reserva) rastreado. Los datos disponibles no son 
accionables. 

4 Datos básicos GA4 funcionando con datos de tráfico. Se conoce el número de visitas 
mensuales. Pero no se rastrean conversiones ni fuentes de reservas 
directas. 

6 Seguimiento 
activo 

GA4 con evento de reserva configurado. Se conoce la tasa de 
conversión. Dashboard básico en uso. Revisión mensual de datos 
(aunque no sistemática). 

8 Sistema de datos Dashboard de los 5 KPIs actualizado semanalmente. GA4 + Search 
Console vinculados. Se toman decisiones de marketing basadas en 
datos. Alertas configuradas. 

10 Data-driven Dashboard completo con los 5 KPIs + evolución. Atribución de 
reservas por canal. Tests A/B activos. Las decisiones de presupuesto, 
pricing y contenidos se basan en datos con alta confianza. 

 

Criterio de puntuación 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 TUPUNT
O 

Puntuación Dimensión 8 
Rodea el número que mejor describe 
tu situación actual 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ___ 

 



 

Tu reflexión — Dimensión 8 
¿Cuándo fue la última vez que revisaste el tráfico de tu web y qué decidiste hacer con esa 
información? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 

RESUMEN DEL DIAGNÓSTICO — ÍNDICE DE SALUD DIGITAL 

 

# Dimensión Tu 
puntuación 

Zona Prioridad de trabajo en el 
programa 

1 Presencia en Google ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

2 Web y Conversión ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

3 Precio Directo ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

4 SEO Orgánico ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

5 Redes Sociales ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

6 Email Marketing ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

7 Mix de Distribución ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

8 Métricas y Datos ______ / 10 🔴  🟡  
🟢  

ÍNDICE DE SALUD DIGITAL TOTAL  → ______ / 
80 

Ver tabla de interpretación 

 

MAPA DE PRIORIDADES — Las 3 dimensiones con menor puntuación 

 

PRIORIDAD 1 — Acción urgente esta semana 
Dimensión:  _______________________________________   Puntuación: _____ / 10 
 
¿Qué acción concreta realizaré esta semana en esta dimensión? 



 

 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
Responsable: ___________________   Fecha límite: _______________ 

 

PRIORIDAD 2 — Acción en las próximas 2 semanas 
Dimensión:  _______________________________________   Puntuación: _____ / 10 
 
¿Qué acción concreta realizaré en las próximas 2 semanas? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
Responsable: ___________________   Fecha límite: _______________ 

 

PRIORIDAD 3 — Acción en las próximas 4 semanas 
Dimensión:  _______________________________________   Puntuación: _____ / 10 
 
¿Qué acción concreta realizaré en las próximas 4 semanas? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
Responsable: ___________________   Fecha límite: _______________ 

 

INTERPRETACIÓN DEL ÍNDICE DE SALUD DIGITAL TOTAL 

 

Puntuación 
total 

Interpretación y punto de partida en el programa 

0 — 25 
puntos 

Base digital muy débil. El hotel está cediendo prácticamente todo el tráfico de valor a 
las OTAs. El programa tiene potencial de impacto transformador. Prioridad: 
Dimensiones 2, 3 y 7. 



 
26 — 40 
puntos 

Base digital incipiente. Hay algún elemento funcionando pero sin sistema ni estrategia. 
Grandes oportunidades de mejora rápida. Prioridad: las 3 dimensiones con menor 
puntuación. 

41 — 55 
puntos 

Base digital media. El hotel tiene presencia digital pero le falta coherencia y sistema. El 
programa conecta los puntos y activa el crecimiento. Prioridad: integrar los elementos 
existentes. 

56 — 65 
puntos 

Base digital sólida. El hotel ya hace muchas cosas bien. El programa optimiza, escala 
y añade lo que falta. Prioridad: las dimensiones 4, 6 y 8 (las más técnicas). 

66 — 80 
puntos 

Base digital avanzada. El hotel está por delante del 90% de hoteles independientes en 
España. El programa actúa como acelerador. Prioridad: campañas, revenue y 
optimización de conversión. 

 

TUS PRÓXIMOS PASOS 
1.  SUBE ESTE DOCUMENTO a la sección de entrega del Módulo 0 en la plataforma WordPress. 
2.  COMPARTE en el grupo de WhatsApp tu puntuación total con el hashtag #DiagnosticoGMS 
3.  Anota en el calendario las fechas límite de tus 3 prioridades. 
4.  El Módulo 1 se desbloquea automáticamente cuando subas el diagnóstico completado. 
 
¿Tienes dudas sobre cómo interpretar algún resultado? 
Pregunta en el grupo o al Víctor Digital — están para ayudarte. 
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