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RESUMEN

El crecimiento en las redes sociales mas populares en la marca Hoteles Habaguanex supone un
punto estratégico de su plan de comunicacién para lograr un mejor posicionamiento y fidelizar a
sus clientes. El objetivo general de la presente investigacién es proponer buenas préacticas de
gestion de las redes sociales en la marca de hoteles Habaguanex partiendo de un diagnostico, a
través de técnicas y métodos investigativos como la observacion no participativa, la entrevista
semiestructurada, el analisis inductivo-deductivo y el andlisis comparativo con cadenas
internacionales referentes en la gestion de redes sociales y con los principales competidores del
sector estatal y no estatal en Cuba, lo que permite determinar la situacion actual que presentan en
el manejo de las redes sociales los hoteles de la marca, en el Centro Historico de La Habana,
resultados que se convertiran en una herramienta estratégica de trabajo para sus gestores y
directivos.
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ABSTRACT:
The growth of the most popular social networks in the Habaguanex Hotels brand is a strategic

point of its communication plan to achieve better positioning and customer loyalty. The general
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objective of this research is to propose good practices for the management of social networks in
the Habaguanex hotel brand, based on a diagnosis, through investigative techniques and
methods, such as non-participatory observation, semi-structured interview, inductive analysis -
deductive and comparative analysis with leading international chains in the management of
social networks and with the main competitors of the state and non-state sector in Cuba,
allowing to determine the current situation that brand hotels present in the management of social
networks, in the Historic Center of Havana, results that will become a strategic work tool for its
managers and directors.
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INTRODUCCION

Desde finales del siglo XX, el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) vy, particularmente, Internet ha sido un hecho que ha modificado el
comportamiento de todos los sectores de la sociedad (Cascales, De Esteban y Fuentes, 2017).
Los medios tradicionales de obtencién y divulgacion de la informacion han perdido audiencia,
mientras las redes sociales se abren paso ganando gran popularidad por los beneficios que
brindan a las marcas y a los usuarios.

Asimismo, Miranda y Cruz (2016) postulan en su teoria sobre las redes sociales de Internet que
se han manifestado como una de las formas mas generalizadas y revolucionarias de crear lazos y
comunidades virtuales por su alcance y posibilidades, es decir, un medio ideal para implementar
las estrategias necesarias para acercarse al mercado y buscar nuevas oportunidades de negocio.
En esta misma perspectiva de analisis, Cascales, De Esteban y Fuentes (2017) plantean que, en el
sector turistico, las redes sociales facilitan a los hoteles conocer mas sobre sus clientes y adaptar
sus mensajes a las demandas de consumidores, ayudando a crear relaciones estrechas en un
mundo virtual. Son una importante herramienta de fidelizacion que genera enlaces externos que

apuntan a nuestros sitios y permiten obtener un feedback de nuestros productos y servicios.



Desde los afios 90 hasta la actualidad y pese a un contexto con limitaciones, Cuba apuesta por el
uso de la tecnologia con una presencia cada vez mayor en Internet, donde se han sumado 2,07
millones de usuarios en 2018, cifra mas alta a nivel mundial hasta el momento de esta
investigacion. Actualmente, Facebook, YouTube y WhatsApp son las plataformas sociales méas
usadas por los usuarios nacionales (Martinez et al., 2020). Al respecto, Rodriguez (2020) refiere
ademas que el Ministerio de Turismo ha planteado frente a la contingencia, incentivar el turismo
nacional y proyectar acciones de emergencia para alcanzar en el menor plazo posible los niveles
del pais antes de la pandemia. Asimismo, sefiala la importancia de implementar estrategias a
través de las redes sociales, aprovechando el auge de las plataformas en el Gltimo afio, tanto en
Cuba como en el mundo, representando una oportunidad Unica para captar nuevos clientes y
mantener un contacto mas estrecho con la comunidad de consumidores a través de los medios
sociales.

El grupo de turismo Gaviota S.A, fundado en 1988, fue uno de los pioneros en abrir sus
instalaciones al turismo en 2020, tras el confinamiento con estrictas medidas de seguridad y
protocolos de saneamiento, y puso a disposicién de los turistas su amplia cartera de productos
(TV Awvilefia, 2021). A inicios del presente afio, el grupo anuncié en redes sociales el
lanzamiento de la promocion WELCOME 2021, que permite reservar en varios hoteles de las
marcas propias que administra bajo su nombre: Gaviota Hoteles, Hoteles Playa y Hoteles
Habaguanex (Buen Viaje a Cuba, 2021).

La marca Hoteles Habaguanex fue fundada en 1996 por la Oficina del Historiador de la Habana
(OHH) y a partir de 2017 comenz6 a formar parte del consorcio empresarial Grupo de
Administracion Empresarial S.A (GAESA), al cual pertenece el Grupo de Turismo Gaviota S.A.

El proceso de reestructuracion de Habaguanex continué hasta inicios de 2020, momento en el
cual por incidencia directa de los efectos de la pandemia sobre las ventas, con el objetivo de
aumentar su presencia en las redes sociales, se crea un nuevo equipo de trabajo que responde al
nombre de Grupo de Comunicacién y Promocién para el Turismo de la Delegacion Territorial de
Gaviota Occidente y un nuevo departamento comercial que se encarga de la comercializacion de
los productos y servicios Hoteles Habaguanex.

Sin embargo, no existe un estudio que permita conocer la situacion de la gestion en redes
sociales de la marca durante y después de la crisis sanitaria internacional por la COVID-19. En

tal sentido, Ramos, Contreras y Pérez (2018) refieren que existe a escala mundial una prolifera



gama de investigaciones sobre las redes sociales. En contraste, la literatura cubana referente,
devela el escaso tratamiento que desde el ambito empresarial y académico se les dedica a topicos
relacionados con los medios sociales y, en particular, las redes sociales en entidades turisticas de
alojamiento. Por ello, un estudio alrededor de esta tematica contribuird a visibilizar tendencias y,
al mismo tiempo, acciones estratégicas que faciliten posicionamiento en el ciberespacio para el
pais y para la marca Hoteles Habaguanex; ya que aporta informacion pertinente a la toma de
decisiones para alcanzar los estdndares existentes antes de la crisis pandémica y contribuir al
disefio de estrategias en tal sentido. Por todos los elementos planteados el objetivo general de la
presente investigacion es proponer buenas practicas para la gestion de redes sociales en los

hoteles de Habaguanex del Centro Historico de La Habana.

MARCO TEORICO

Los social media 0 medios sociales son canales de comunicacion «de igual a igual», que
permiten la creacion de contenidos interactivos en la web que enlazan a los usuarios en una
comunidad virtual que influye en el comportamiento de las personas y la vida real (Zeng y
Gerritsen, citados por Morales, Cervantes y Rodriguez, 2019). Entre estos medios sociales
destacan, blogs, wikis, sitios para compartir videos, servicios host, aplicaciones web, plataformas
colaborativas de consumo y redes sociales, entre otros.

Avila y Madariaga (2012) coninciden con Boyd y Ellison (2007) en que una red social es una
herramienta tecnoldgica que se vale de la Internet para crear comunidades entre amigos o
contactos con los cuales se interactia y comparte informacién; sin embargo, dan un concepto
mas general al referirse a las redes como vinculaciones creadas por medios tecnoldgicos que
facilitan la integracion de un namero amplio de individuos en zonas geograficamente distantes.
Existen diferentes tipos de redes sociales y cada una de ellas tiene sus propias caracteristicas,
funciones, ventajas, desventajas y audiencia. Las ventajas competitivas, que suponen el uso de
redes sociales para una marca, adquieren especial importancia en el mercado turistico, por lo que
son uno de los sectores mas conectados con la experiencia visual y con Internet y que mas afecta
la globalidad (Guilarte, 2024).



En relacion con las redes sociales y empresas hoteleras que es el objetivo del presente estudio,
(Four Pillars Hotels, citado por Sanchez, Fernandez y Mier-Teran (2020, p. 54), hace referencia a

investigaciones que han llegado a demostrar que:

El 92 % de los clientes confia méas en las recomendaciones de otros consumidores que

dejan sus testimonios en las redes sociales que en cualquier otro medio.

El 52 % de los usuarios ha cambiado sus planes de viaje y reservas después de consultar

las opiniones sobre un hotel.

El 85 % de los viajeros utiliza su movil durante el tiempo que permanecen en un hotel.

El 76 % de los consumidores sube fotos a las redes sociales durante sus viajes, lo cual

incluye el hotel donde se alojan.

Solo el 46 % vuelve a dejar un comentario al volver al mismo hotel.

Las conclusiones de los expertos anteriores evidencian la necesidad del hotel de mantener un uso
activo en redes sociales y lograr una adecuada reputacion online. De ahi que el monitoreo de las
opiniones de los clientes en las redes se haya transformado en una actividad prioritaria para el
sector de hospitalidad y se empleen diferentes herramientas para realizar la medicién de la
actividad de la marca y la interactividad con los usuarios que se deriva de esta, como los

indicadores claves de rendimiento (Sanchez, Fernandez y Mier-Teran (2020).

METODOLOGIA

El presente trabajo se realiz6 en el periodo de marzo a noviembre de 2021 y se selecciond la
gestion en redes sociales de la marca Hoteles Habaguanex como objeto de estudio. Se aplicaron
métodos, procedimientos y técnicas de investigacion en cada una de las tres fases que se explican
a continuacion, teniendo en cuenta los elementos metodologicos de Hernandez (2018); Benitez
(2019); Rodriguez (2020); Velazquez (2020) adaptados al presente estudio.

La primera fase con un marco tedrico sustentando en un analisis bibliografico, se consultaron

fundamentalmente investigaciones de los ultimos cinco afios en idioma espafiol, inglés y otros,



mediante fuentes primarias (mayormente) y secundarias de diferentes autores nacionales y
extranjeros, teniendo en cuenta que las redes sociales son una temética en constante fluctuacion.
En la segunda fase se caracteriza la entidad objeto de estudio apoyado en los métodos de anélisis
documental, observacion no participante y entrevistas semiestructuradas; con el fin de obtener
una percepcion real y un mayor acercamiento al objeto de estudio

En la tercera fase se diagnostic a la gestion de las redes sociales de Habaguanex. Segun Guilarte
(2024), una investigacion diagndstica es un método de estudio empirico que permite anélizar una
serie de sucesos con el objetivo de identificar los factores que promovieron la aparicion de un

fendmeno, tal anélisis proporcionara una base para la toma de decisiones.

ANALISIS Y DISCUSION

Etapa 1. Analisis de buenas practicas internacionales

Las buenas practicas en el contexto de los social media, segun Valdivia (2020) y Méfiez (2018),
constituyen una técnica de andlisis y gestion que consiste en detectar, reconocer y aplicar las
mejores practicas de la propia empresa y de otras similares sean 0 no competencia directa, para
incrementar la competitividad en el mercado teniendo en cuenta benchmarks o indicadores
claves que permitan medir el rendimiento de los procesos y las funciones méas importantes.

Teniendo en cuenta los criterios de los autores antes referidos, en esta etapa del diagndstico se
realiz6 un estudio de las mejores practicas de las marcas hoteleras Ibis, Marriot Hotels, Melia
Hotels & Resorts, adaptando un modelo propio segun el propuesto por Mafiez (2018) para

establecer cada una de las fases del benchmarking.

Fases para la realizacion del Benchmarking:

1. Planificacion: en esta etapa se establecieron los objetivos principales que se deseaban
alcanzar con el estudio de buenas practicas y a partir de ahi se determiné la informacion
gue se necesitaba para llevar a cabo ese estudio.

2. Identificacion de los sujetos de andlisis: se procedio a identificar los sujetos a someter al
analisis de benchmarking. A partir de un estudio realizado en 2021 por la revista
especializada HOSTELTUR, se publico una lista con las cadenas hoteleras que mejor



desempefio digital habian alcanzado durante el 2020 y, por ende, son punto de referencia
de buenas practicas en redes sociales durante la pandemia (HOSTELTUR, 2021). El
presente analisis tuvo en cuenta las tres primeras cadenas como sujetos de estudio, las

cuales se caracterizan brevemente a continuacion:

e Ibis: cadena hotelera internacional propiedad de Accor, fundada en 1974. Posee 2
043 hoteles en 65 paises dirigidos fundamentalmente al mercado europeo y
actualmente es la primera cadena hotelera de categoria econdmica en ese continente
y la cuarta a nivel mundial por su excelente relacion calidad-precio. Tienen uno de
los mejores programas de fidelizacion de cliente, con atencion preferencial y
servicios gratis. Por lo general, sus hoteles se localizan cerca de centros civicos,
aeropuertos o estaciones de trenes (Guilarte, 2024).

e Marriot Hotels: cadena hotelera estadounidense de hoteles de lujo fundada en 1993.
Cuenta con la cartera mas poderosa del sector hotelero mundial con 30 marcas
administradas bajo su nombre en 7 000 hoteles de 131 paises. Las marcas que
administran se clasifican en Lujo, Premium, Seleccionar, Estancias mas largas y
Colecciones y su principal mercado son los hombres y mujeres de negocios;
teniendo en cuenta esto, las instalaciones cuentan con todas las prestaciones que
necesitan. Ofrecen un producto Unico que los distingue de la competencia por sus
minuciosos programas de fidelizacién del cliente y sus politicas dirigidas hacia la
atencion del cliente interno (Valdivia, 2020).

e Melid Hotels & Resorts: es una cadena hotelera espafiola fundada en 1956.
Actualmente es lider mundial en complejos hoteleros y lider en los mercados de
Sudameérica y el Caribe con mas de 390 hoteles abiertos o en proceso de apertura en
méas de 41 paises. Entre las marcas que operan se encuentran Melia Hotels &
Resorts, Paradisus by Melia, ME by Melid, y otras. Es la cadena hotelera con mayor
presencia y antigliedad en Cuba desde 1990, donde opera con mas de 39 hoteles
localizados por todo el pais, principalmente en los destinos patrimoniales de Cuba
como Trinidad, Camagey, Santiago de Cuba y la Habana (Valdivia, 2020).

3. Definicion de los benchmarks clave: luego de tener claro qué sujetos se iban a tener en

cuenta para el estudio, se consideraron algunos criterios de comparacion (benchmarks) en



cuanto a la presencia en redes sociales, qué tan optimizados estan sus perfiles,® como
gestionan el engagement en las redes sociales que tienen presencia, como llevan a cabo la
atencion al cliente a través de estos, qué tipo de contenido publican y con qué frecuencia,
asi como otros aspectos de interés para el diagnostico.

4. Analisis de los resultados: a partir de los datos obtenidos del anélisis realizado en la etapa
anterior, se pudieron obtener buenas practicas que contribuyen a mejorar las deficiencias

en la gestion de las redes sociales de Habaguanex.

Etapa 2: Andlisis de los principales competidores
La Habana Vieja constituye una zona de alta competencia en el mercado turistico por la marcada
dualidad publico-privada existente (sector estatal y no estatal, como se reconoce en Cuba). No
obstante, Habaguanex como marca, no cuenta con una competencia tangible y estructurada, ya
que sus hoteles al encontrarse muy cerca unos de otros conforman una red y ocupan espacios
privilegiados dentro del entorno del Centro Histdrico (Martinez et al., 2020).
Cabe sefalar que existen otros establecimientos hoteleros cercanos como el Gran Hotel Manzana
Kempinski y el Gran Hotel Iberostar Parque Central que pueden considerarse como competencia
por la similitud del producto-servicio ofrecido en cuanto a significacion cultural e historica,
localizacion y valor de marca.
Sin embargo, la orientacion hacia el turismo de lujo implica que no constituyan una competencia
directa sino mas bien complementaria, porque no estan dirigidos a la demanda de turismo
cultural hacia la que se enfoca el producto Habaguanex. Desde otra perspectiva, existen hoteles
en la urbe habanera como el Hotel Nacional y el Habana Riviera que por lejania geogréafica
también constituyen competencia complementaria.
Teniendo en cuenta un enfoque mas amplio, la existencia de otros destinos culturales con alto
valor patrimonial a nivel de destino-pais como Trinidad, Santiago de Cuba y el Centro Historico
de Camaguey, representa una competencia indirecta para los Hoteles Habaguanex en el Centro
Histdrico de la Habana, pues buscan satisfacer las mismas necesidades del turista cultural con
productos servicios de otras caracteristicas.
Para este estudio se tuvo en cuenta la competencia mas directa del producto hotelero
Habaguanex en el sector estatal y no estatal, tomandose como referencia para los

establecimientos privados, dos casas de renta con muy buena valoracion en TripAdvisor y para



las entidades estatales dos de los hoteles histéricos de la Habana Vieja. A continuacion, se

caracterizan brevemente:

e Gran Caribe Hotel Inglaterra: hotel cinco estrellas que ostenta el titulo del méas antiguo de
Cuba, fue fundado en 1875 y declarado Monumento Nacional en 1981. El inmueble
cuenta con 83 habitaciones distribuidas en tres pisos y un exclusivo servicio
gastrondmico en su restaurante con ambiente colonial y bar La Sevillana (Guilarte, 2024).

e Hotel Mercure Sevilla Havane: hotel historico habanero de cuatro estrellas. Fue
construido en 1908, y desde 1996 es gestionado por la cadena hotelera francesa Accor
Hotels (Guilarte, 2024). Con capacidad de 188 habitaciones para 400 huéspedes y 200
becarios que ha alcanzado un alto prestigio en la formacion de profesionales del sector.

e Casa particular Reina y Paco: alojamiento privado libre de humo en el Centro Histdrico
de la Habana. Ofrecen otros servicios complementarios. Los clientes que reciben
provienen fundamentalmente de Argentina, México, Colombia y Espafia (Guilarte, 2024).

e (Casa Maura Habana: alojamiento privado libre de humo cerca del Prado habanero.
Gestionan otros servicios complementarios. Los principales mercados con los que

trabajan son turistas mexicanos, espafoles, argentinos y chilenos (Guilarte, 2024).

BUENAS PRACTICAS INTERNACIONALES A LAS REDES
SOCIALES DE HABAGUANEX

El analisis tuvo en cuenta un periodo de tres meses, de septiembre a noviembre. Se aplicaron
indicadores de branding y engagement en las redes sociales de los sujetos de estudio. Los
resultados obtenidos son atipicos con respecto a los habituales si se tiene presente que fueron
generados durante una crisis pandémica donde la situacion es excepcional.

El crecimiento total en redes durante el periodo de andlisis Melid Hotels & Resorts logr6 los
resultados mas distintivos alcanzando la cifra de 86 000 fans con un crecimiento diario de 1 200
en su pagina de Facebook, hecho que evidencia la importancia y alcance de la red social
actualmente. Con un comportamiento negativo en el indicador de crecimiento diario para Ibis,

con una disminucién de 1,6 %, aunque logro recuperar 107 en total al final del periodo, lo que



pudiera apuntar a una posible pérdida de alcance a futuro en esta red social. Por otra parte,
Marriott Hotels decrecié diariamente en 23,3 %, igual tendencia que se mantuvo al final del
periodo con un decrecimiento total de 1 600 fans.

La interactividad en las redes se comport6 atipicamente, como muestra la Figura 1. La cadena
hotelera Marriot fue la que mayor interaccién consiguié con un 0,21 % en Instagram, en
contraste a su perfil de Twitter que obtuvo un porcentaje muchisimo menor del 0,0052 %. Por
otro lado, Melié logré valores superiores de interactividad en Instagram con respecto a Twitter,
aunque la cantidad de tuits publicados en Twitter supera la cantidad de imégenes posteadas en
Instagram.

Cabe destacar que Instagram es una red social mas visual en comparacién a Twitter, pues incita a
interactuar por la diversidad y cantidad de contenidos multimedia (imagenes, videos, historias)
que son posteados, lo que pudo incidir en la diferencia de los resultados en ambas redes sociales.

! Instagram  Twitter

0.0052 0.015

Marriot Hotels Melia Hotels & Resorts

Figura 1. Interactividad en las redes.

La crisis pandémica evidencid la importancia de crear lealtad hacia las marcas y orientar las
estrategias en redes sociales. En ese sentido, Melia Hotels & Resorts es la que mejor puso en
practica su estrategia de comunicacion en Facebook, generando un compromiso de 0,13 %
(Figura 2).



Melid Hotels& Resorts  Marriot Hotels
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Figura 2. indice de compromiso en redes sociales (%)

De acuerdo al Plan de Comunicacion de Melia para 2020, las directrices se dirigen a enfrentar el
impacto negativo de la pandemia, apoyandose en la social media para conectar con la audiencia.
Robert et al. (2024) refieren estudios que siguiendo la tendencia del marketing de influencers, se
trabajo con 34 de ellos durante dos meses para comunicar su campafia mediante el hashtag
#StaySafewithMelia, obteniendo 1,8 millones de interacciones en publicaciones de influencers y
logrando un aumento del 52 % de las reservas en Espafia.

Se centraliz6 la gestidn de los 170 hoteles de la marca que tienen redes sociales propias a través
de Hootsuite, resultando un aumento del 150 % de los mensajes directos y un 170 % de las
menciones en redes sociales. Ademas, se utilizd el programa de embajadores digitales de
Hootsuite Amplify? que contabilizd un alcance potencial de 5,6 millones de usuarios (Hootsuite,
2021).

En el 2021 la cadena hotelera Ibis abrié en Londres el primer hotel 100 % digital del mundo,
como parte de la estrategia de Accor Hotels de usar la tecnologia social para optimizar las
medidas contra la COVID-19 y evitar el contacto fisico innecesario con el cliente.

El anélisis de buenas précticas permitié considerar aquellas experiencias que pueden ser
positivas para la gestion hotelera en los actuales escenarios. Se evidencio que las estrategias de
las grandes marcas se orientaron a conectar con la audiencia y generar una mayor lealtad hacia la
marca, como se refleja en los valores de crecimiento total, a pesar de los efectos negativos.

Por otro lado, el usuario de redes sociales se interesa mas por aquellas marcas que le brinden
personalizacion, confianza y una experiencia visual completa en videos, imagenes, historias e
intercambios en directo sobre el destino y las experiencias que puede ganar, por lo cual, el

marketing de influencers es esencial para conectar con la audiencia post-covid.



También se observo que la cantidad de publicaciones que realizaron las marcas no fue relevante
con respecto a la calidad de los contenidos publicados, y asi se manifestdé una mayor
interactividad en perfiles con menos publicaciones en Instagram que en otros perfiles con mayor

cantidad de publicaciones en Twitter.

ANALISIS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES EN
REDES SOCIALES

El crecimiento del sector hotelero en Cuba en redes sociales es notable, sin embargo, en
comparacion con las cadenas hoteleras internacionales que fueron analizadas se observan
importantes diferencias en cuanto a la gestion. ElI Hotel Inglaterra y la Casa Maura Habana
cuentan en Facebook con los mayores numeros de fans de los cuatro competidores analizados,
con 2 886 y 1 096 respectivamente.

La Figura 3 refleja el indice de engagement de cada competidor, donde se puede constatar que la
pagina con mayor interaccion fue la del Hotel Sevilla con 4,1 % generado en 11 publicaciones
con imagenes, lo que deveng6 un compromiso del 1,6 %. Por otra parte, en la pagina del Hotel
Inglaterra se hicieron 23 publicaciones, de las cuales 22 fueron imégenes y el nivel de
interactividad y compromiso generados fueron de 1,6 y 1,3 % respectivamente, valores
muchisimo menores en comparacion con los del Hotel Sevilla, hecho que destaca la relevancia

de la calidad y visualidad de los contenidos publicados para la audiencia.

Facebook Instagram

Hotel Inglaterra Hotel Sevilla Casa particular ReinaCasa paricular Maura
y Paco Habana

Figura 3. Engagement generado en Facebook.



Asi mismo, la casa particular Reina y Paco con tan solo una publicacion en el periodo tuvo una
interactividad y compromiso con valores superiores a los obtenidos por el Hotel Inglaterra. La
Casa Maura, por otra parte, no generd ningun valor significativo, debido a que durante el tiempo
de la pandemia no efectuaron ninguna publicacion en la red social, sin embargo, la tendencia de
crecimiento de seguidores se mantuvo lineal.

En la mayoria de las publicaciones se utilizan hashtags, pues son los relacionados con promover
el destino, la seguridad contra la pandemia y darle alcance a las paginas de cada cadena hotelera
a la que pertenecen (#cubatudestinoseguro, #volverati #grancaribe) los mas utilizados, aunque es
valido sefialar que la cantidad y frecuencia de uso de hashtags es inferior a otras redes como
Instagram y Twitter.

En Instagram, los competidores privados no cuentan con perfiles propios, sin embargo, una
busqueda rapida de sus nombres pone de manifiesto la existencia de una gran cantidad de
publicaciones de los clientes que utilizan hashtags relacionados con ellos. Todo el contenido
publicado son imagenes, gif y videos que muestran las vistas a la Habana desde las casas
particulares, la cocina cubana tradicional, asi como los atractivos y servicios cercanos.

En el sector estatal sucede todo lo contrario, el Hotel Inglaterra y el Hotel Sevilla cuentan con
sus perfiles propios, cada uno con 483 y 211 seguidores respectivamente. En el perfil del Hotel
Inglaterra se realizaron 43 publicaciones, logrando una interaccién de 3,6 % con un compromiso
del 0,82 %.

Sin embargo, el perfil del Hotel Sevilla se encuentra completamente desactualizado desde el
2017. Cabe resaltar que la estética atractiva de la imagen de marca es diferente a la del perfil de
Facebook, que cuenta con una foto de perfil y formato diferentes, lo que puede representar una
dificultad para diferenciar el perfil de otros con nombres similares, no obstante, existen una gran
cantidad de post de los seguidores que hacen alusién al hotel a través de hashtags y menciones.
Los contenidos que mas reacciones generaron entre los usuarios fueron aquellos en los que se
publicaron hashtags como #hoteinglaterracuba, #habana, #memorable, #cuba_habana_auténtica,
#cubadestinoseguro, siendo los videos los que recibieron la mayor cantidad de «me gusta» y las
encuestas, la mayor cantidad de comentarios.

En el periodo seleccionado ninguno de los competidores tuvo actividad significativa en Twitter

por la inexistencia de perfiles propios; sin embargo, se percato la presencia de dos perfiles para



el Hotel Inglaterra, con diferente identidad visual y alcance, uno con 51 seguidores, cuyo Ultimo
tuit fue el 20 de diciembre pasado, y un segundo, de 27 seguidores, con un ultimo tuit fechado en
agosto.

El anélisis en la red social YouTube revelé que ninguno de los competidores tiene canal propio,
sin embargo, se aprecian muchisimos videos de clientes, agencias de viajes y revistas donde los
mencionan. Una tendencia significativa que se aprecia es la existencia de videos con contenidos
tipo resenas, realizados por influencers cubanos de forma independiente acerca de los servicios
prestados en los hoteles de la Habana Vieja.

Se pudo comprobar con el analisis de la competencia, que aun dentro del sector privado no se ha
aprovechado todo el potencial de social media y la connotacion que han alcanzado dentro del
publico turista. Se denota un alcance limitado con presencia Unicamente en la red social
Facebook, inconstancia en el trabajo en las redes, desactualizacion de los contenidos publicados
y falta de contacto con la audiencia, mientras en los hoteles se realiz6 una mejor gestién, con

resultados positivos.

ANALISIS DE LA ACTIVIDAD DE LA MARCA EN LAS REDES
SOCIALES

Se tuvo en cuenta el periodo de finales de agosto a noviembre presente para el analisis. Se
identificaron 40 perfiles relacionados a la marca Habaguanex; de ellos, 23 son de Facebook; 16,
de Instagram; y un 1 perfil en Twitter que representan el 36 % del total de paginas del Grupo
Gaviota en las plataformas sociales. Cada hotel presenta caracteristicas muy disimiles, y por ello
la necesidad de un trabajo diferenciado; no obstante, se tomaron en cuenta para el estudio los
perfiles oficiales de la marca en cada una de las principales redes sociales.

La pagina oficial de Facebook de Hoteles Habaguanex (@hoteleshabaguanex) posee una
excelente valoracion de 4,5 sobre 5 teniendo en cuenta los 33 comentarios positivos que
recomiendan la marca y un comentario negativo. Por demas, dispone de un boton directo al sitio
de reservas Gaviota Hotels (https://www.gaviotahotels.com), donde se comercializan los hoteles
marca propia. Cuenta con un total de 4 185 fans, que crecieron a razon del 0,11 % semanal

generando una interactividad del 0,46 %, con 284 «me gusta» y 9 comentarios.


https://www.gaviotahotels.com/

Gaviota comparte las publicaciones de los hoteles marca propia en su pagina oficial y en los
grupos «Sofiar un Destino» y «Amigos del Grupo de Turismo Gaviota», creados con la finalidad
de anunciar las ofertas y compartir las publicaciones de los hoteles marca propia para darles un
alcance superior, ya que cuentan con 43 mil y 3,4 mil miembros a correspondencia.

El perfil oficial de Hoteles Habaguanex en Instagram (@hoteleshabaguanex_oficial) cuenta con
223 seguidores y 498 seguidos, entre los que se encuentran importantes socios comerciales e
influencers que contribuyen a elevar la interaccion de los usuarios con la marca. En comparacion
a su homologa, el numero de seguidores es inferior y los posts fueron menos frecuentes, sin
embargo, se observé una mayor interactividad y crecimiento del 10 y 20 %, respectivamente, lo
que evidencia un mayor alcance en esta red social. En todos los posts realizados se utilizaron
variados tipos de imégenes publicitarias, se compartié el enlace del sitio web de reservas y se
empled una gran cantidad de hashtags, lograndose 562 «me gusta» y 11 comentarios.

El perfil oficial de Hoteles Habaguanex en Instagram(@hoteleshabaguanexcub) creado en 2019,
cuenta con 7 seguidores y 2 seguidos. Actualmente se encuentra completamente desactualizado
en consideracién a los contenidos publicados, lo que demuestra un desaprovechamiento del
potencial que ofrece la red social para conectar con la audiencia de forma mas directa.

La gestion en YouTube es realizada por Gaviota a nivel de destino en su canal oficial
(https://youtube.com/user/GaviotaTurismoCuba) que cuenta con 456 suscriptores, visto que la
marca propia carece de material audiovisual, presupuesto y medios propios para intensificar la
promocion a través de la plataforma de video.

La identidad de la marca se mantiene intacta en todas sus redes sociales, pues se utiliza el mismo
logo, foto de perfil, disefio, paleta de colores y tipografia, lo que facilita diferenciar los perfiles
de la cadena hotelera de otros con nombres similares. El enfoque empleado para conectar con la
audiencia es completamente organico, por lo que se emplearon en cada publicacién recursos
visuales para llamar la atencidon (fotografias de alta calidad, infografias y videos), con una
frecuencia de publicacion diaria o de pocos dias. Los mensajes fueron directos y motivadores,
con una dindmica basada en emoticones, hashtags, enlaces, palabras clave y etiquetas con
colaboradores para hacer co-marketing.

El contenido de las publicaciones se orienta en tres lineas fundamentales: el producto-servicio
hotelero (arquitectura, curiosidades, historia), el destino Habana Vieja para destacar sus

atractivos y una tercera linea para la promocion de las marcas gastronomicas propias Nativa y



Tradiciones, con el fin de incitar al cliente hacia sus canales de YouTube para que ganen
suscriptores.

Para darle mayor visibilidad a las publicaciones y ganar seguidores, se ha dado prioridad el uso
de varios idiomas y hashtags, que el Grupo Gaviota propone para la promocion de los eventos
proximos y las campafas publicitarias a nivel de destino-pais. Por su parte, Habaguanex
establece los propios para las ofertas de los productos instalacion y sus servicios
complementarios.

Con el fin de establecer un criterio sobre la reputacion online de la marca Habaguanex, se utilizé
la herramienta Social Mentions y se introdujeron las palabras clave «Habaguanex» y «Hoteles
Habaguanex». La busqueda concluy6 que la mayoria de las menciones abordan informaciones
sobre los hoteles de Habaguanex.

La Figura 4 muestra los valores correspondientes a cada indicador analizado. La palabra clave
«Habaguanex» tuvo un alcance del 11 % frente a una probabilidad del 15 % de que los mismos
usuarios repitan las menciones, por otra parte, la proporciéon 4:1 de sentimiento muestra que
existieron una mayor cantidad de discusiones positivas por cada discusion negativa, aunque en el
momento preciso del andlisis, el valor de la fuerza fuera completamente nulo, reflejando la

inexistencia de busquedas relacionadas o menciones.
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Figura 4: Indicadores de reputacion online para la marca Hoteles Habaguanex

Tomando como punto de comparacion la red social Facebook por ser donde existe la mayor

competitividad, Habaguanex tiene un niamero superior de seguidores y realizd la mayor cantidad



de publicaciones, sin embargo, los valores analizados en la Tabla 1 revelan una posicion
desfavorable en relacién a la competencia a pesar de tener mayor cantidad de fans y realizar

mayor cantidad de publicaciones, el engagement alcanzado muestra valores muy inferiores.

Tabla 1: Habaguanex con respecto a la competencia.

- . Total de reacciones, - -
Perfil de Fans N N . comentarios y .N . Compromiso Lngagement
Facebook «me gusta» | comentarios 9 publicaciones (Total)
compartidos
Hoteles 4185 284 9 889 46 03 0,46
Habaguanex
Hotel Inglaterra | 2 886 445 31 2 400 23 1,3 3,6
Hotel Sevilla 743 165 44 853 11 1,6 10
Casa Maura 1096 0 0 0 0 0 0
ComRelmay” | 406 20 0 27 1 0,14 38
Paco

Se hace fundamental ante los resultados descritos intensificar el trabajo en las redes sociales y
continuar trabajando en la gestion de la reputacion online para lograr un mejor posicionamiento y
engagement con respecto a la competencia, aprovechando las fuertes ventajas del producto

Habaguanex como dnico en el mercado.

CONSIDERACIONES FINALES

La presente investigacion ha permitido afirmar que las redes sociales son el fendmeno digital del
momento y un efectivo canal de estimulacion de las ventas, es asi que su gestion proactiva puede
representar una fuerte ventaja competitiva para fidelizar clientes y mejorar la reputacion online.
Asimismo, se constatd que la marca de hoteles Habaguanex es un producto Gnico y prestigioso
en el pais, sin embargo, presenta resultados inferiores en la actividad de sus redes sociales en
comparacion a la competencia y a referentes destacados en la gestion de los social media, lo que
evidencia la necesidad de actualizar las estrategias de comunicacion y promocion, teniendo en
cuenta las nuevas tendencias del marketing digital.

Por otra parte, a nivel interno de la marca y del Grupo Gaviota se trabaja constantemente en la
gestion de las redes sociales para lograr mayor crecimiento y diversificacion, y asi motivar la

compra por los canales directos.



Los competidores no estatales analizados, mostraron una gestion muy desfavorable en las redes
sociales durante la pandemia, sin embargo, la tendencia de crecimiento de seguidores se mantuvo

lineal.
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Notas aclaratorias
L Tener un perfil optimizado significa que el perfil proyecte una imagen profesional y transmita los valores de la empresa.
2 Hootsuite Amplify es la aplicacién de promocién de marca y venta social que facilita compartir contenido de la empresa en sus

redes sociales (Hootsuite, 2021).
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