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RESUMEN
Objetivo: Determinar acciones de comunicacion de marketing
para el posicionamiento de hoteles cubanos en las plataformas
digitales.
Materiales y métodos: Tedricos, empiricos y estadisticos;
ademas, herramientas como: el benchmarking competitivo, el
coeficiente de concordancia de Kendall, el test de bondad Chi
cuadrado y el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach.
Resultados: Para determinar las acciones, se disefi6 un
procedimiento sustentado en la teoria de la comunicacién como
elemento del marketing que cuenta con cinco etapas con sus
herramientas; lo que posibilité la determinacién de cuatro
acciones por las fuerzas competitivas de Porter, veinticinco por
las plataformas digitales, dos por los atributos diferenciadores y
uno por la definicién del publico objetivo, en ese orden de
prioridad.
Conclusiones: Se identificaron limitaciones metodologicas en
cuanto al orden de realizacion de las etapas, su adecuacion al
contexto de hoteles cubanos, asi como en relacion al control de
las acciones, entretanto se constaté un alto por ciento de
coincidencias entre las etapas que se tomaron como referentes;
el procedimiento, a través de cinco etapas dotadas de
herramientas e indicaciones, establece un orden l4gico a
seguir, facilitando la determinacion de acciones de
comunicacion de marketing para el posicionamiento de
instalaciones hoteleras cubanas en plataformas digitales;
ademas de la validez practica del procedimiento con su
implementacion en un hotel cubano de ciudad que derivé en la
propuesta de 32 acciones de comunicacion de marketing
debidamente  estructuradas y ordenadas para el
posicionamiento del hotel en plataformas digitales.

Palabras clave: posicionamiento hotelero, plataformas

digitales, modelos de posicionamiento en plataformas digitales,

turismo cubano.

ABSTRACT
Objective: Determine marketing communication actions for
the positioning of Cuban hotels on digital platforms.
Materials and methods: Theoretical, empirical and
statistical; in addition, tools such as: competitive
benchmarking, Kendall's coefficient of agreement, the Chi
square goodness test and Cronbach's Alpha reliability
coefficient.
Results: To determine the actions, a procedure was
designed based on the theory of communication as an
element of marketing that has five stages with their tools;
which made it possible to determine four actions for Porter's
competitive forces, twenty-five for digital platforms, two for
differentiating attributes and one for the definition of the
target audience, in that order of priority.
Conclusions: Methodological limitations were identified in
terms of the order of carrying out the stages, their adaptation
to the context of Cuban hotels, as well as in relation to the
control of the actions, meanwhile a high percentage of
coincidences was found between the stages that were taken
as references; the procedure, through five stages equipped
with tools and indications, establishes a logical order to
follow, facilitating the determination of marketing
communication actions for the positioning of Cuban hotel
facilities on digital platforms; the practical validity of the
procedure was confirmed with its implementation in a hotel
in a Cuban city, which led to the proposal of 32 marketing
communication actions duly structured and ordered for the
positioning of the hotel on digital platforms.

KEYWORDS: hotel positioning, digital platforms, positioning

models on social platforms, Cuban touris.
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Introduccion

El turismo constituye una actividad que realizan las personas durante sus viajes y estancias a
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afo, con fines de ocio, por negocios u otros (Baéz & Cerrato, 2017). Asi pues, ese sector es
celebrado como una decisiva y gigantesca industria mundial que tuvo un estable crecimiento
desde la Segunda Guerra Mundial (Julca, 2016).
Para el turismo, en los ultimos afios las plataformas digitales estan siendo de gran importancia
dentro de las acciones de comunicacion de marketing, pues conllevan a desarrollar estrategias
de posicionamiento (Hu & Trivedi, 2020). En ese sentido, un posicionamiento bien gestionado
transmite valor, la esencia de la marca y muestra los beneficios del producto (Urrutia & Napan,
2021).
El caso particular del posicionamiento hotelero, es una tarea que requiere de mucho tiempo para
desarrollar acciones de marketing digital, que ayuden a destacarse entre tanta competencia.
Exponen Ruiz et al. (2023) que la clave del sector hotelero se basa en ajustar las acciones en
dependencia de las particularidades de cada establecimiento y en atender sus acciones para ser
seleccionados por los clientes a partir de la incorporacion de los procesos de innovacion
tecnologica.
Los autores de este articulo coinciden con Navarro (2019) cuando sentencia que internet se ha
convertido en indispensable herramienta para cualquier establecimiento turistico. Por tanto, si se
quiere llegar a tener éxito en una instalacion hotelera se tiene que conocer, a través de qué
medios se puede llegar a los posibles clientes.
Por ello, actualmente, la mercadotecnia es una actividad que toda empresa debe implementar
para crecer y fidelizar a sus consumidores; la que en coincidencia con Cascales et al., 2017,
Reyes et al., 2020; Vega, 2020, debe ser entendida como una filosofia que debe influir en todas
las &reas de una empresa.
Esto puede resumirse, seguin Jaramillo et al. (2018) en la definicion de la misién de la empresa,
en el andlisis de su situacion interna y externa, en el establecimiento de sus objetivos y en la
determinacion de acciones de marketing.
Precisamente, a consideracion de Yaneva (2020):

Las buenas practicas bien establecidas entre las organizaciones de todo el mundo,

muestran que la gestion exitosa de la comunidad empresarial depende cada vez mas de
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la adopcién de estrategias efectivas relacionadas con la mejora de la infraestructura de
informacién y comunicacion implementada y en funcionamiento. (p.7)
Para Carrasco (2020), el gran avance de la tecnologia es un hecho, por ese motivo, es imperativo
tener una presencia online bien gestionada para el desarrollo de cualquier negocio; pues en los
Gltimos afios se ha visto un cambio en la manera de comerciar, ahora se comunica mas por
internet (Salazar et al., 2017).
Vargas (2017) da importancia a ello por su interaccion con el consumidor, pues, al ser el proceso
mas dinamico, se genera mayor audiencia a un costo menor, se reduce el tiempo y el costo de
ventas y, por ultimo, se presentan ventajas ante una publicidad mas rapida.
Feitosa et al., 2020; Navarro, 2019 concuerdan con que cada hotel debe tener su propia
estrategia en las plataformas digitales para posicionarse y desarrollar una imagen, saber en cual
participar y cuéles contenidos mostrar. Con ese punto de vista, Sanchez, et al. (2020) y los
autores del presente articulo, coinciden en la necesidad de un Community Manager como el
encargado de vincular al cliente con el hotel.
Cuba es uno de los destinos turisticos en el Caribe, como lo afirman Salinas et al. (2019):
El turismo como fuente de divisas representa, en la actualidad para Cuba, el segundo
lugar en la economia, con un crecimiento promedio anual del 11 % entre 1990 y 2007 y
del 6 %, mas ajustado a la realidad mundial, hasta el 2016. (p.25)
Por lo anterior, el desafio del turismo cubano consiste en disefiar acciones de comunicacion que
potencien su desarrollo como un sector estratégico.
Sin embargo, es palpable aun el divorcio existente entre la industria turistica y las tecnologias de
la informacién (Ramos et al., 2018). La hoteleria cubana contindia desactualizada; aplica modelos
tradicionales que dejan en manos del tur operacion la distribucién turistica y se encasilla en el rol
de receptivo. Aunque hay esfuerzos a nivel ministerial, se evidencia centralizacion y ausencia de
acciones de comunicacion de marketing para el posicionamiento que fomenten la interaccion
activa de las instalaciones hoteleras y, por ende, su poca visibilidad en las plataformas digitales.
Es por ello que el objetivo de este articulo es determinar acciones de comunicacion de marketing

para el posicionamiento de un hotel cubano en las plataformas digitales.
Materiales y métodos

Se realiz6 un estudio con enfoque sistémico para el cual se utilizaron diversos métodos de

investigacion.
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Como métodos tedricos se emplearon: el analisis-sintesis, el que posibilitd resumir los aspectos
esenciales que sobre el tema han planteado varios autores para caracterizar el fendmeno
estudiado; induccién-deduccion, para llegar a conclusiones generales a partir de premisas
particulares o viceversa; histérico-logico, para sintetizar el estudio cronoldgico de las distintas
concepciones por diferentes autores de los aspectos de la investigacion; y el enfoque sistémico,
para considerar que los productos hoteleros y las redes sociales se interrelacionan en un sistema
Unico para mejorar el posicionamiento hotelero.

Se aplicaron, como método empirico, la entrevista a los especialistas comerciales del hotel
estudiado, asi como la observacion a su desempeio.

Desde el punto de vista estadistico se aplicé el coeficiente de concordancia Kendall entre los
entrevistados a fin de conocer la relacion de criterios entre ellos y el Alfa de Cronbach con el
proposito de demostrar la confiabilidad de los instrumentos utilizados.

El andlisis documental permitié captar y analizar la informacién cualitativa y cuantitativa lo que
posibilito la elaboracion de los diagramas Ishikawa y Pareto, el Benchmarking competitivo en las
plataformas digitales y el método Delphi para llegar a los resultados.

Saber como posicionarse en redes digitales es uno de los elementos mas importantes para
cualquier negocio, es el acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa a partir de
descubrir las necesidades y preferencias del consumidor, para que asi ocupe un lugar
competitivo en la mente de estos (Feitosa et al., 2020); pues en una plataforma se debe transmitir
sinceridad, claridad y humildad.

En correspondencia se estudiaron diez fuentes bibliograficas que trabajaron metodolégicamente
el posicionamiento en plataformas digitales, y en las cuales sus autores contemplaron entre sus
etapas, la determinacién de acciones de comunicacion de marketing para el posicionamiento en
esas plataformas, lo cual constituye el fin de esta investigacion.

La aplicacion préactica del procedimiento quedd demostrada en un hotel de ciudad, situado en La

Habana, con categoria cinco estrellas y de administracion extranjera.

Resultados y discusion
A partir del estudio de los diez referentes: Ayala, 2013; Badel, 2015; Castafio y Garcia, 2017,
Finkel et al., 2014; Garciay Ledn, 2021; Isin et al., 2019; Mera et al., 2022; More y Pérez,
2020; Torres et al., 2013; Vaca et al., 2020 y la identificacion de sus carencias metodolégicas,

se elabor6 un procedimiento sustentado en la teoria de la comunicacibn como elemento

inseparable del marketing, segun defiende Carrasco (2020). Sus etapas se disefiaron
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considerando los resultados del andlisis de coincidencia, pero ajustadas al contexto de los
hoteles cubanos. También se concibieron otras etapas que, a juicio de estos investigadores,
resultaron relevantes.

La revision documental realizada posibilit6 comprobar, en las propuestas metodolbgicas, la
presencia de las siguientes etapas:

1. Andlisis del mercado.

Andlisis de la situacion actual de la empresa.

Estudio de la competencia.

Presencia en redes sociales.

Identificacion de atributos relevantes.

Disefio de estrategias.

Establecimiento de la diferenciacion.

Propuesta de valor.

© © N o g wD

Canal de distribucion.

10. Establecimiento de objetivos de marketing digital.

11. Gestién del presupuesto.

12. Elaboracién de plan de accion.

En la Tabla 1. se muestra una matriz para el analisis de coincidencia de las etapas propuestas
en los diez referentes estudiados.

Tabla 1. Estudio comparativo de los referentes metodol6gicos para el posicionamiento en las

plataformas digitales

Referentes metodoldgicos
Etapas | Ayala | Torres, | Finkel, | Badel | Castafio | Isinet | Vaca | More | Garcia | Mera | Frec. | %
(2013) | etal. etal. | (2015) y al. etal. y y Lebn | etal,
(2013) | (2014) Garcia | (2019) | (2020) | Pérez | (2021) | (2022)
(2017) (2020)
1 X X X X X X X X 8 80
2 X X X X X 5 50
3 X X X X X X X X 8 80
4 X X X X X 5 50
5 X X X X X 5 50
6 X X X 3 30
7 X X 2 20
8 X X X X X X 6 60
9 X X X 3 30
10 X X 2 20
11 X X 2 20
12 X 1 10
Frec. 4 4 4 4 3 5 10 7 5 4
% 33 33 33 33 25 42 83 58 42 33

Fuente: elaboracion propia
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Como resultado de este andlisis se identificd que:

e EI 80 % de los autores concuerdan en que el andlisis del mercado y el estudio de la
competencia son etapas que no pueden faltar.

e EI 60 % afirma que la propuesta de valor es una etapa que debe tenerse en cuenta.

e EI 50 % considera que el andlisis de la situacion actual, la presencia en las redes y la
identificacion de los atributos son etapas también importantes.

El modelo propuesto por Vaca et al. (2020) se consider6 el mas completo, debido a que abarca

el 83 % de las etapas identificadas en el resto de las fuentes, con el propdsito de determinar las

acciones de marketing en el posicionamiento en plataformas digitales.

Procedimiento de comunicacion de marketing para el posicionamiento de hoteles cubanos

en plataformas digitales

En opinion de estos investigadores las etapas que aparecen en los diez referentes metodolégicos

analizados (ver Tabla 1) muestran limitaciones en cuanto a su ordenamiento para la

implementacién de las acciones que se requieren para lograr el posicionamiento en las

plataformas digitales, tampoco se contemplan acciones de control a fin de identificar las

desviaciones ante lo planificado y su correccion oportuna.

El procedimiento quedo estructurado en cinco etapas, la segunda de ellas con tres pasos (Fig.

1).

En sus etapas se contemplaron: las cinco fuerzas de Porter, la matriz DAFO, el plan de accién,

la matriz Viabilidad/Importancia y el mapa estratégico del Cuadro de Mando Integral. De los

referentes metodolédgicos analizados se retomaron todas las etapas, las que se contextualizaron,

reordenaron segun la I6gica de estos investigadores y reagruparon segun los objetivos parciales

a alcanzar, para lograr como fin el posicionamiento de los establecimientos hoteleros en las

plataformas digitales.
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| Etapa 1. Analisis de la situacién actual |

| Etapa 2. Proyeccién de acciones de posicionamiento |
Paso 1. Definicion del Paso 2. Identificacién de Paso 3. Seleccion de las
publico objetivo atributos diferenciadores plataformas digitales

| Etapa 3. Disefio y contenido del mensaje |

!

| Etapa 4. Gestion del presupuesto |

v

‘ Etapa 5. Control ‘

Fig. 1. Procedimiento para el posicionamiento de instalaciones hoteleras en las plataformas
digitales

Fuente: elaboracion propia

Las etapas quedaron descritas de la siguiente manera:

Etapa 1. Analisis de la situacion actual

Consiste en entender como se comporta la instalacion en sus actividades comerciales. El método
del benchmarking (o evaluacién comparativa) permite analizar los puntos fuertes y débiles de los
competidores con mejores experiencias, para tomarlos como punto de referencia y establecer
mejoras.

En el andlisis externo, la nocién de rivalidad ampliada de Porter, parte de la idea de que la
capacidad para explotar una ventaja competitiva en el mercado de referencia depende no
solamente de la competencia directa, sino también de otros elementos que constituyen las cinco
fuerzas que determinan la rentabilidad de un mercado a largo plazo:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: un mercado no es atractivo si existen
barreras de entrada dificiles de franquear por nuevos participantes que llegan con nuevos
recursos y capacidades para apoderarse de una posicion de mercado.

2. Poder de negociacion de los proveedores: un mercado no es atractivo cuando los
proveedores estan bien organizados en gremios, tengan fuertes recursos y puedan imponer
condiciones de precio y tamafio del pedido. Ademas, empeora la situacion de la empresa si
los proveedores son claves para ella, si no tienen sustitutos o tienen pocos sustitutos y de
alto costo.

3. Poder de negociacién de los clientes: un mercado no es atractivo cuando los clientes estan
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bien organizados, cuando el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, cuando el producto
no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, ya que esto le permite hacer
sustituciones a igual o menor precio. Cuanto mas organizados estan los compradores mas
exigencias tendran en cuanto a reduccién de precios, mayor calidad, mayor servicio y la
empresa tendrd una disminucién en el margen de beneficio.

4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: un mercado no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales. La situacién es mas complicada si los sustitutos estan mas
avanzados tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos, con reduccion de los
margenes de beneficio de la empresa.

5. Rivalidad entre los competidores: un mercado no es atractivo cuando los competidores estan
bien posicionados, sean numerosos y los costos fijos sean altos. La empresa estara
constantemente enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos productos.

Segun este enfoque seria ideal competir en un mercado atractivo, con altas barreras de entrada,
proveedores débiles, clientes atomizados, pocos competidores y sin productos sustitutos
importantes. Se propone emplear para su identificacion la encuesta, la lista de chequeo, el
andlisis de anuarios estadisticos u otros documentos.

Hacia lo interno, el andlisis de las areas funcionales de la entidad (comercial, recursos humanos,
técnica, etc.) permite conocer cudl es la situacién actual que no compromete la supervivencia de
la instalacion en su mercado.

El empleo de la matriz DAFO contribuy6 a este andlisis. Es una técnica de trabajo grupal de gran
certidumbre, que posibilita determinar la estrategia genérica que mas convenga. Segun el
analisis de cada uno de sus cuadrantes se pueden sugerir algunas estrategias, conforme a lo
mostrado en la Tabla 2.

Tabla 2. Factores de la matriz DAFO

Fortalezas Debilidades
Andlisis interno Capacidades distintivas Recursos y capacidades escasos
Ventajas actuales Resistencia al cambio
Recursos superiores Motivacién del personal
Oportunidades Amenazas
Analisis externo Nuevas politicas y regulaciones Altos riesgos
Debilidades del competidor Cambios en el entorno

Posicionamiento estratégico

Fuente: elaboracion propia
Etapa 2. Proyeccién de acciones de posicionamiento

Paso 1. Definicion del pablico objetivo
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Las acciones deben ir enfocadas a satisfacer las necesidades e intereses del publico objetivo,
conforme al objeto social y mision del hotel. Se deben conocer sus gustos, aficiones y
preferencias a fin de identificar sus motivaciones, segun sus caracteristicas de profesionalidad,
ingresos, etc.

Paso 2. Identificacion de atributos diferenciadores

Consiste en utilizar un atributo, a lo sumo dos, que permita diferenciarse del resto de la

competencia para formar una imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad. Se debe

definir entonces en el hotel, como quiere ser reconocido, si lo representa alguna marca hotelera

nacional o internacional, qué servicios brinda, cémo es el comportamiento de sus trabajadores y

las caracteristicas de su ubicacién. Por ejemplo, un atributo diferenciador para un hotel de ciudad

pudiera ser su cercania al centro histérico y a lugares de interés cultural o cientifico. Mientras
gue para un hotel de playa pudiera ser su cercania a la ribera.

Paso 3. Seleccion de las plataformas digitales

Se requiere seleccionar las plataformas digitales adecuadas, por lo que es imprescindible trabajar

en la imagen que se quiere proyectar. Este conocimiento se debe basar en una generacion de

contenidos interesantes, que atraiga a mas personas, que participen, que pregunten y, sobre
todo, que se dirijan a la Web para conocer mas a fondo los servicios que se ofrecen. Para los

potenciales huéspedes se trata de un medio rdpido y eficaz que resulta mas comodo y

econdémico, se realizan actualizaciones diarias de las ofertas, se captan nuevos clientes, se

mejoran las relaciones, se fidelizan, se generan oportunidades de negocio y se incrementan las
ventas.

Etapa 3. Disefio y contenido del mensaje

Las acciones de comunicacién deben ser portadoras de mensajes dirigidos al publico obijetivo.

Su disefio depende del tipo de respuesta que se espera y debe desarrollar un mensaje efectivo;

lo que significa:

1. Establecer el contenido (qué decir): consiste en los elementos, aspectos o estimulos que se
le va a mostrar y/o expresar con el propésito de que se reciba la respuesta deseada. O sea,
alguna clase de beneficio, motivacion, utilidad, atributo, valor, argumento, idea o razén por
la cual el publico debera pensar o interesarse por un bien o servicio. Los tres tipos posibles
de contenidos son:

¢ Racionales: centrados en destacar aquellos atributos o caracteristicas de los productos

vinculados; por ejemplo: calidad, valor, utilidad, economia, vida util, etc.
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¢ Emocionales: centran su contenido en cuestiones positivas o negativas del publico como

pueden ser, entre otros: el nivel de culpabilidad, los sentimientos de vergtienza, el amor,

el humor, el orgullo, la alegria, el miedo, etc.

¢ Morales: dirigen sus argumentaciones hacia aquellos aspectos relacionados con las

cosas buenas, justas, correctas, sociales, ambientales o vinculadas con las razas, la

sexualidad, etc.

2. Estructurarlo (como decirlo de forma l6gica): la efectividad de los mensajes no solamente

depende de su contenido, sino también de su estructura. Es por ello, que deben ser de tres

formas posibles:

Planteamiento de conclusiones: se refiere al modo en que deben presentarse. Es decir,
resaltar las conclusiones o dejar que el publico saque las suyas propias. Al parecer, las
experiencias en estas cuestiones indican gue el mejor planteamiento es el segundo, pues
los demasiados explicitos, fuertes o ambiguos, pueden limitar la aceptacién de un
producto y causar, por ejemplo, reacciones negativas en determinadas situaciones.
Argumentaciones positivas y/o negativas: plantea si se deben incluir o hacer mencion
solo a elementos o valores positivos o deben afiadirse también algunos de caracter
negativo. La respuesta a esta interrogante esta en dependencia del publico, en cuanto a
su predisposicion, educacion u oposicién al posible mensaje.

Orden de presentacion de argumentos: se debe decidir si los argumentos mas
importantes estaran al principio o al final. Si los mensajes contienen valores positivos, los
mas fuertes ganardn ventaja inicial en cuanto a atencién. Sin embargo, también en
dependencia del tipo de publico el orden, l6gicamente, tiene que ser ajustado, pues
comenzar con las argumentaciones mas fuertes e importantes al principio no siempre es

lo indicado; en ocasiones, conveniente finalizar un mensaje con estos.

3. Formato (como expresarlo en forma simbdlica): el mensaje tiene que disefiarse en un

formato adecuado. Por ejemplo, en la publicidad escrita el mensaje tiene que tener en cuenta

el encabezamiento, ilustracion, color, etc. Las plataformas digitales tienen rutinas y pausas

y los presentadores deben cuidar muy bien sus gestos, vestuario y otros aspectos.

4. Establecer fuente (quién debe decirlo): los mensajes deben provenir de fuentes con alto

grado de credibilidad las que hacen que los consumidores presten mayor atencion, confianza

y recuerdos. Es por ello, que el marketing utiliza con frecuencia a personalidades célebres

gue se desempefian como lideres de opinion, para las campafias promocionales, quienes
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se apoyan en la experiencia, honestidad, sentido del humor, naturalidad, sencillez, grado de
confianza, gusto personal, conocimientos, capacidad de aceptacion y de otros factores
relevantes.
Etapa 4. Gestion del presupuesto
Para dar cumplimiento a las acciones de comunicacion determinadas, se debe administrar
eficientemente los recursos econémicos. Si bien muchas de las acciones permiten incrementar
el trafico de manera orgénica, es decir, sin realizar ningiin pago, otras requieren de un pago
periédico, por lo que se debe elaborar un presupuesto. Para ello, se propone la elaboracion de
un plan para implementar todas las acciones considerando los siguientes elementos:
1. Objetivo: conocer a donde se quiere y se puede llegar; deben ser medibles, asequibles,
especificos y acotados en el tiempo.
Accibn: elaborar las acciones.
Recursos materiales necesarios.
Responsables.
Participantes.

Fecha de inicio y de terminacion.

N o g~ wDd

Costos: en tiempo y en unidades monetarias.
Con estos elementos, se propone elaborar la matriz de la Fig. 2 para ordenar con prioridad las
acciones a través de: la viabilidad, dada por el menor costo y tiempo de ejecucion; y la

importancia, por el impacto en el logro del cambio (1 representa el menor y 10 el mayor).

10
9
8
I Tercer orden I I Primer grden I
T
9 6
=
= 5
©
> 4
3
I Cuarto grden, I I Segundo grden, I
2
1
0

0 1 2 3 4 5 5] 7 8 9 10
Importancia

Fig. 2. Matriz Viabilidad/Importancia

Fuente: elaboracion propia
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Para determinar la prioridad de ejecucion de las acciones se ubican: en primer orden las acciones
gue tienen mayor importancia y viabilidad; en segundo, las que tienen mayor importancia y menor
viabilidad; en tercero, las que tienen menor importancia y mayor viabilidad; y en cuarto orden, las
gue tienen menor importancia y viabilidad.

Etapa 5. Control

Tiene el proposito de establecer controles periddicos de los indicadores y analizar los resultados,
lo que resulta indispensable para saber qué acciones de comunicacion digital tienen mas éxito.
Debe realizarse de manera continua y sistematica, mediante la identificacion de los logros y
debilidades y recomendar medidas para alcanzar los resultados esperados.

Esta etapa tiene el proposito de establecer controles periddicos de los indicadores y es
indispensable analizar los resultados para saber qué acciones de comunicacion digital tienen
mas éxito. Debe realizarse de manera continua y sistematica, mediante la identificacion de los
logros y debilidades y recomendar medidas para alcanzar los resultados esperados.

Para este control los autores de este trabajo incorporan el Cuadro de Mando Integral (CMI) que
permite estructurar los objetivos de forma dinamica e integral, segun una serie de indicadores de
gestion, gue evaltan el desempefo (Vega et al., 2020) y cuatro perspectivas en relacién causa-
efecto: financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje y crecimiento. De esta manera, el
cumplimiento de los indicadores de la cuarta, produce efecto en los indicadores de la tercera,
estos en la segunda y, al final, en la primera.

Se coincide con Vega et al. (2020) en cuanto a que los indicadores de las perspectivas procesos
internos, aprendizaje y crecimiento, son inductores; mientras, los correspondientes a las
perspectivas financiera y clientes son indicadores de resultados.

Como consecuencia de la implementacién del procedimiento en un hotel de ciudad cubano se
obtuvieron los resultados que se muestran por etapas.

En la primera etapa sobre el andlisis externo, la revision documental evidenci6 que la rivalidad
del sector a través del estudio de las cinco fuerzas de Porter es alta, pues:

1. Es alta la amenaza de entrada de nuevos competidores, pues se firman contratos con
nuevas cadenas para la explotacion turistica del mercado cubano y existe un creciente sector
no estatal con el ofrecimiento de los mismas servicios.

2. Esalto el poder negociador con los proveedores, cada vez se dan mas facilidades al inversor

extranjero para el sector turistico del pais y a nuevos actores del entorno cubano en el
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abastecimiento de diversos productos.

3. Esalto el poder negociador de los clientes, ya los turoperadores son cada vez mas exigentes
y son significativamente baja la llegada de turistas independientes.

4. Es altala amenaza de ingreso de productos sustitutivos, por la flexibilizacién y la aprobacion
de nuevas empresas en el pais y el surgimiento de nuevas modalidades de alojamiento
hotelero.

5. Es alta la rivalidad entre competidores, aunque todos los hoteles circundantes ofrecen
servicios de calidad, tienen atributos diferenciadores que los distinguen y pueden ser de
mayor atraccion.

En correspondencia se sugirieron las siguientes acciones competitivas que conllevaban a un

liderazgo en costos:

1. Controlar exhaustivamente los costos, de tal forma que exista flexibilidad para disminuir los
precios de las habitaciones: lo que conlleva a una disminucion del alto precio que tienen
actualmente.

2. Ahorrar en el consumo de materias primas y combustibles: buscar alternativas conforme al
turismo sostenible.

3. Buscar proveedores de insumos con precios mas atractivos, sin disminuir la calidad: incluye
a las nuevas formas de gestién no estatal.

4. Mantener periédicamente la instalacion para evitar roturas o problemas mayores: establecer
un plan de mantenimiento preventivo.

Otro analisis realizado durante la etapa fue el benchmarking competitivo. La observacién de los
datos en la plataforma Global Review Index (GRI) relativo a: puntuacion general de reputacion
de hoteles rivales en contraste con el rendimiento del servicio; relacién calidad-precio;
habitaciones; ubicacién y limpieza, evidencié que el hotel es débil con respecto a su competencia
en los indicadores: calidad-precio, ubicacion y habitaciones.
Hacia el andlisis interno se consultdé a un grupo de especialistas para identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas presentes en esa instalacion. Se aplico el coeficiente de
concordancia de Kendall que arrojo un alto valor de 0,94 y al aplicarse el test Chi cuadrado resulté
estadisticamente significativo y el Alfa de Cronbach, con un valor de 0,8, lo que significa que
fueron confiables los criterios emitidos. Por lo que se definieron 5 fortalezas, 5 debilidades, 5
oportunidades y 5 amenazas.

La aplicacién de la matriz de impactos cruzados DAFO dio como resultados que la instalacion se
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encuentra en el cuadrante de aprovechar las oportunidades teniendo en cuenta sus fortalezas,

lo que sugiere acciones empresariales de caracter adaptativas, que implique posicionarse

estratégicamente en el mercado.

La segunda etapa se dirigié a satisfacer los gustos y necesidades del publico objetivo (digase

hombres de negocios y profesionales con un nivel de ingresos medio-alto que vengan al pais

para participar en eventos) acorde al objeto social y mision del Hotel.

En cuanto a los atributos diferenciadores de sus servicios se determinaron dos acciones de

acuerdo a dos de sus fortalezas:

1. Por su ubicacién: ser elegida para la celebracién de eventos nacionales e internacionales,

pues se encuentra en la ciudad rodeado de una flora tipica del pais y a corta distancia de
centros cientificos, oficinas comerciales, embajadas, entre otros.
Por tener un colectivo de trabajadores: corteses, profesionales, tener buen gusto y un

servicio de excelencia.

En cuanto a las plataformas digitales y para atenuar la ausencia de acciones de comunicacion

de marketing para el posicionamiento, se propuso:

Preparar imagenes y videos para conseguir mas interacciones en el aprovechamiento de las
posibilidades que ofrecen los avances tecnoldgicos como los videos 360, streaming, fotos
en vivo, realidad virtual e IGTV (aplicacién de video vertical creada por Instagram) que
poseen mucha popularidad actualmente.

Publicar mensajes sencillos, breves y directos, con perfiles diarios para responder
comentarios de los usuarios, estableciendo un didlogo y no mondélogo o simple
autopromocion, con preguntas o solicitudes a los usuarios para que aporten sus propios
contenidos o conocimientos, con promocion a actividades recreativas que tengan lugar en
instalaciones de los alrededores e identificacion del feedback (retroalimentacion) negativo

para mejorar la atencion a los huéspedes.

En este empefio la figura del Community Manager del Hotel debe contar con conocimientos de

tecnologias de la informacién, de marketing, de la entidad y debe tener creatividad para elaborar

contenidos y resolver conflictos.

Se determinaron, entonces, 25 acciones (Tabla 3):
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Tabla 3. Acciones a través de plataformas digitales

Facebook 1. Centrarse en publicar imagenes que ilustren lo mejor posible el hotel.
2. Promocionar ofertas especiales.
3. Resaltar eventos en los que el hotel vaya a patrticipar.
4. Crear concursos con el fin de aumentar el niUmero de seguidores, se puede hacer envio
postal.
YouTube 1. Agrupar los videos corporativos en un canal propio.
2. Clasificar los videos en listas de reproduccion y escoger uno para que aparezca €omo
destacado en el apartado videos y listas de reproduccion.
3. Realizar videomarketing para vender mas, fidelizar al cliente y crear una comunidad en la
plataforma.
Instagram 1. Publicar contenido muy visual y facil de consumir por los usuarios.
2. Elaborar historias y clasificarlas segin temas semejantes, debido a la gran popularidad
gue han tomado
3. Hacer uso de hashtags (etiquetas).
Trivago 1. Promover reservas indirectas en el perfil.
2. Crear noticias personalizadas y novedades del hotel.
Google Maps 1. Vincular este sitio con las redes sociales y su pagina Web
2. ldentificar las palabras claves por las que se puede llegar a buscar la instalacion.
LinkedIn 1. Crear un perfil propio.
2. Conseguir nuevos clientes a través de recomendaciones online
3. Construir una red de contactos para el sector empresarial propio online.
Pinterest 1. Crear un perfil del hotel,
2. Trabajar para que el perfil sea muy estético.
3. Utilizar hashtags (etiquetas) en los pines.
Twitter 1. Cambiar la foto de perfil y de portada por la misma del perfil de Facebook.
2. Hacer publicidad comercial y crear una relacion directa entre el cliente y el hotel.
3. Publicar contenido de forma continuada, pero no abusiva, publicar entre 1 y 10 tweets

diarios.

4. Retransmitir eventos que se realicen en el hotel que sirva a los usuarios para seguir los
puntos clave.

5. Publicar anuncios e invitaciones de evento.

Fuente: Elaboracion propia

Para la tercera etapa, el disefio y contenido de los mensajes debieron lograr ventajas
competitivas asociadas a los servicios a través de:

1. La hospitalidad innovadora, mediante habitaciones inteligentes;

2. el turismo para la tercera edad y para los discapacitados;

3. los paquetes de excursiones especiales, segun la tematica del evento que se celebre;

4. el servicio gastrondmico con mayor variedad y presentacion, tipicos de varios paises.

Se sugirié centrar los mensajes en las emociones que el cliente percibe al ser atendido por un
personal altamente calificado que demuestre su profesionalidad. Estructurar los mensajes de
manera que los clientes saquen sus propias conclusiones y las expresen en un formato sencillo
en todas las plataformas digitales conocidas y que sea atendido por el Community Manager de
forma inmediata e interactiva. Ademas, en las plataformas donde se comunica el Hotel mostrar

fotos de la estancia de personalidades (incluye, por ejemplo, la habitacion donde se aloj6).
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En la gestion del presupuesto, se comprobd que las acciones antes determinadas generaron un
gasto aproximado de 11 960 CUP (Tabla 4).

Tabla 4. Plan de presupuesto anual 2022

Detalle de gasto Cantidades (U) Valor unitario Valor total (CUP)
(aproximado)
(CUP)
Contratar Community Manager 2 4610 9220
Renovacién de las redes sociales 8 250 2 000
Aplicacién de herramientas organicas de 1 700 700
SEO (optimizaciébn en motores de
busqueda)
Pago por publicidad de redes sociales 8 6 400 9 600
Total 11 960

Fuente: elaboracion propia
Una vez definidas las acciones, los responsables de cada una de ellas, el presupuesto requerido
y el tiempo estimado para su ejecucién, se confeccion6 la matriz Viabilidad/Importancia (ver

figura 3) con el objetivo de jerarquizar las acciones a implementar.

10
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Fig. 3. Matriz Viabilidad/Importancia de las acciones propuestas
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar (con las lineas numero 5 horizontal y vertical que delimitan los cuatro

cuadrantes), el orden de implementacion de las acciones es:

e El primero, las cuatro competitivas de Porter: <&
e El segundo, las veinticinco por las plataformas digitales: 2 2
e Eltercero, las dos por los atributos diferenciadores: .

e El cuarto, la Unica por definicién del publico objetivo:

Para implementar la quinta y Ultima etapa (Control), se sugirié el empleo de los indicadores del
Google Analitics (pertenecientes a la perspectiva Aprendizaje y Crecimiento) del Cuadro de
Mando Integral (Tabla 5). Estos indicadores recogen datos de sitios web y otras aplicaciones

para elaborar informes estadisticos, pues muestran valores numéricos que permiten medir el
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avance hacia un objetivo. Tal es el caso de indicadores del desempefio como, por ejemplo:
usuarios conectados, nuevos usuarios, sesiones empleadas, nimeros de paginas visitadas,
duracién de cada sesion, entre otros. También pudieron medirse indicadores de productividad,
de eficiencia, de eficacia, de calidad, de capacidad, etc., relacionados con la perspectiva
financiera, de cliente y de procesos internos.

Tabla 5. Indicadores de Cuadro de Mando Integral

Perspectivas Indicadores

Financiera 1. Ingreso total por ventas: es el ingreso total que obtiene el Hotel como producto de sus ventas
o actividad econdmica. Se calcula multiplicando la cantidad de unidades vendidas por su
precio.

2. Ingresos por alojamiento: son los ingresos que se obtiene por las habitaciones ocupadas.
Se calcula multiplicando la cantidad de habitaciones ocupadas por el precio de la habitacion.

3. Rentabilidad sobre las ventas: es un indicador que permite evaluar la eficiencia operativa,
es decir, la capacidad que tiene para convertir las ventas en beneficios. Es la razén
financiera que resulta de dividir el beneficio de explotacion entre las ventas netas.

4. Gastos de promocién: son aquellos realizados para efectos de una promocién masiva, entre
lo que se incluye la publicidad y promocion de ventas, dirigida a una masa de consumidores
reales o potenciales.

Cliente 1. Total, de clientes indirectos: son aquellos clientes que se benefician de los productos o
servicios, pero no los adquieren directamente, sino a través de intermediarios.

2. Tiempo medio de respuesta en las plataformas: es la cantidad total de tiempo que se tarda
en responder una solicitud de servicio o comentario en cualquier plataforma online.

3. Indice de satisfaccion del cliente: se utilizan métricas para medir cuan satisfecho esta el
consumidor con los servicios. Se calcula sumando las puntuaciones obtenidas en las
métricas y dividiéndolas entre el total de valoraciones obtenidas.

Volumen de quejas: es el total de comentarios negativos recibidos por red social.
Procesos Numero de visitas en las plataformas online: cantidad de veces que las personas entran al
internos perfil de una plataforma.

2. Cantidad de Likes: es una caracteristica de las plataformas que permite al usuario ilustrar
que el contenido le gusta sin dejar un comentario.

3. Seguidores: cantidad de usuarios que se interesan por determinada plataforma segun el
contenido que publican.

4. Cantidad de menciones en otros sitios: son todas aquellas referencias que se hagan, tanto
positivas como negativas, en cualquier plataforma que produzca el interés de futuros
huéspedes.

5. Cantidad de innovaciones: es el nimero de innovaciones que se llevan a cabo por los
trabajadores en los procesos internos de la entidad.

Aprendizaje y 1. Indice de satisfaccion de los empleados: es el agrado que los trabajadores tienen con su

crecimiento empleo. Generalmente se mide con una encuesta que aborda temas como la compensacion
laboral, carga de trabajo, percepciones de la administracion, flexibilidad, trabajo en equipo,
manejo de recursos, etc.

2. Indice de formacién: se calcula como la cantidad de personas capacitadas respecto al total
de trabajadores del Hotel, y de ahi desglosar las lineas especificas de capacitacion.

3. Productividad: permite saber la eficiencia de los trabajadores. Se calcula dividiendo el total
de bienes y servicios que han sido producidos por un trabajador respecto al tiempo total que
trabajo.

4. Cantidad de innovaciones por trabajador: es la capacidad que tienen los empleados de
resolver un problema con escasos recursos. Se calcula como el niUmero de innovaciones
implementadas por los trabajadores.

5. Indicadores del Google Analitics, como herramienta digital del control del uso de las
plataformas digitales en comparacioén con su competencia.

Fuente: elaboracion propia

il B

Todos los indicadores se calcularon con una frecuencia mensual, siendo el jefe de cada area el

—G)@ — . . _— .
@ sl Bajo Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial 4.0 17



) Retos de la Direccion
w5 Revista cientifica del Centro de Estudios de Direccién Empresarial y Territorial
Universidad de Camagiiey “Ignacio Agramonte Loynaz’ ISSN: 2306-9155

2024; Vol. 18, No. 1, e24104

responsable de su analisis.

El mapa estratégico resultante de la aplicacién del CMI se muestra en la Fig. 4.
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Fig. 4. Mapa estratégico del Cuadro de Mando Integral propuesto
Fuente: elaboracion propia

El mapa muestra una relacién causa-efecto entre los indicadores, por cuanto los indicadores de
la perspectiva Aprendizaje y Crecimiento resultaron causa de los indicadores de los procesos
operativos (perspectiva Procesos internos); a la vez, estos fueron causas de los indicadores de
la perspectiva Cliente y, por ultimo, causa de los indicadores de la perspectiva Financiera.

En resumen, con el procedimiento se determinaron y ordenaron las acciones que constituyen
indicadores inductores (las dos perspectivas inferiores) como causas de los indicadores de
resultados (las dos perspectivas superiores) y que contribuirdn a mejorar la visibilidad del hotel
cubano estudiado en las plataformas digitales.

Conclusiones

1. El analisis de las fuentes consultadas permitié identificar limitaciones metodol6gicas en
cuanto al orden de realizacion de las etapas y su adecuacién al contexto de los hoteles
cubanos, asi como en relacion al control de las acciones proyectadas, entretanto el analisis

comparativo revel6 altos porcientos de coincidencias entre ellas, constituyendo este un
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criterio de peso para ser tomadas como referentes en el disefio del procedimiento.

2. El procedimiento propuesto, a través de cinco etapas dotadas de herramientas e
indicaciones suficientemente descritas, establece un orden légico a seguir, facilitando la
determinacion de acciones de comunicacién de marketing para el posicionamiento de
instalaciones hoteleras cubanas en plataformas digitales.

3. La aplicaciéon del procedimiento propuesto en el hotel de ciudad objeto de estudio, posibilitd
constatar la validez préactica de su implementacion en este contexto, al proponer 32 acciones
de comunicacién de marketing debidamente estructuradas y ordenadas.
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