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Resumen

El Marketing Digital en los ultimos afios ha alcanzado un alto impacto como disciplina y
actividad profesional, debido a la necesidad de las organizaciones de seguir siendo
competitivas, insertarse en las tendencias mundiales y extender su influencia a todos
los contextos y realidades. En las instituciones turisticas, esta herramienta desempena
un rol fundamental en el proceso de adquirir nuevos clientes, retener y crear relaciones
con el fin de promover y vender los productos y servicios de la organizacién. En este
contexto se desarrolld la presente investigacion, que tiene como objetivo general aplicar
un procedimiento para el disefio de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento del Hotel Roc Varadero. Por ello se emplearon métodos teéricos como
el analisis-sintesis, el historico-l6gico y el enfoque sistematico; y métodos empiricos,
entre los que estan la entrevista, el analisis bibliografico, la observacion directa durante
el transcurso del estudio y la revision de documentos oficiales que expresan las politicas
y leyes del pais. Se obtuvieron como resultados el analisis de los fundamentales
elementos para el disefio de las estrategias de marketing digital en la instalacion,
guedaron planteadas un grupo de acciones de marketing digital para la mejora del
posicionamiento; y propuesta de un procedimiento metodoldgico idéneo para aplicar en
la entidad Hotel Roc Varadero.

Palabras claves: marketing digital, turismo, posicionamiento



Summary

Digital Marketing in recent years has reached a high impact as a discipline and
professional activity, due to the need for organizations to remain competitive, insert
themselves in global trends and extend their influence to all contexts and realities. In
tourism institutions, this tool plays a fundamental role in the process of acquiring new
customers, retaining and creating relationships in order to promote and sell the
organization's products and services. In this context, the present research was
developed, whose general objective is to apply a procedure for the design of digital
marketing strategies for the positioning of the Hotel Roc Varadero. For this reason,
theoretical methods such as analysis-synthesis, historical-logical and systematic
approach were used; and empirical methods, including interviewing, bibliographic
analysis, direct observation during the course of the study, and review of official
documents expressing the country's policies and laws. The results were obtained the
analysis of the fundamental elements for the design of digital marketing strategies in
the installation, a group of digital marketing actions were proposed for the improvement
of positioning; and proposal of an ideal methodological procedure to apply in the entity
Hotel Roc Varadero.

Keywords: digital marketing, tourism, positioning



indice

INEFOTUCCION ...ttt st sttt et e bt besbe st e b et et e e eneeseenes 1
Capitulo I: Marco telriCo-CONCEPLUAL.......cceirieirieeieree s 6
1.1 Marketing digital ..c..ccoeceeiriiineeeeeeee et 6
1.1.2 Surgimiento y evolucion del marketing digital.........c.ccccoeeiniininninncnnens 7
1.1.3 Marketing digital. DefiniCiON.........cccccevieieiecceeeee e 8
1.1.4 Las 4 Fs del marketing digital ..........ccoceeeeiinieieiiceerceeee e 9
1.1.5 Ventajas del marketing digital.........ccccceiririninenineceeeeeeeeee e 9
1.2 TUMSMO Y HOLEIEITA. c.ccueuiciiiieiei e 10
1.2.1 Turismo. ConceptualiZaCiOnNES .......ccceveeeeviieeeeceeere s 11
1.2.2 SECTON NOTEIEIO.c.eiieieeeeeee et 12
1.2.3 Sector turistico €N CUD@.......cccooeieeececce e 13
1.3 Marketing digital en el SeCtor NOLEIEr0 .......cceveveriericece e 14
1.3. 2 EMail MArKEING ..ccveeeieieiirieriesierieeeee ettt 15
1.3.2 Redes sociales o social media marketing .......ccccccceveeeeveeecceeceseececeeee, 15
1.3.3 Posicionamiento en buscadores (SEO Y SEM).....cooeeivicceiieievecieeiee, 17
1.3.4 PAQiNas Y Sitio WD ......coiiiiiee e 18
1.3.5 E-commerce 0 cOmercio €leCtrONICO ......cccooveerieenieinieineeeerese e 19
1.4 POSICIONAMIENTO ..ottt st s a et s e 20
1.4.1 Tipos, etapas y vias del posicionamiento estratégiCo ........cccoevvevrerrrennnne. 21
Conclusiones parciales del Capitulo ... 22
Capitulo Il: Caracterizacion del objeto de estudio y disefio metodolégico de la
INVESTIGACTON ..ottt et ettt et e e e e aeeaeebeebesbess e s eseenaeseeseenas 24
2.1 Descripcion del objeto de eStUdIiO .....cecviiveeicicieeececeee e 24
2.2 Antecedentes de 1a inVeStigacCioN ... 25
2.3 Seleccion del procedimiento metodoldgico de la investigacion.................... 27
Conclusiones parciales del CapitulO ......cccvcieieiiiiiseceseeeee e 42
Capitulo lll: Estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento en el
HOTEI ROC VAIAUEIO ..ottt st sttt et e eneenis 43
3.1 Fase |: Diagnostico de la situacion actual de la entidad ...........cccccveuenene. 43
3.2 Fase ll. Definir ODJELIVOS .cvicieeeeeeee e 58
3.3 Fasel lll. Estrategias de Marketing Digital........ccccoceriniiieninierineeeeeee 59
Conclusiones parciales del CapitulO ......ccoveieiririrerereee e 61
(70] ¢ [o] [V =7 0] 1 1= F SRR 62
RECOMENUACIONES ..ottt sttt sttt ens 63
Referencias bibliografiCas ..o 64

AANEXOS oo 74



Introduccion

El turismo es un sector importante para el desarrollo socioeconémico y cultural de un
pais y constituye a su vez un instrumento generador de divisas que canaliza la inversion
para producir una expansion econémica general, crea asimismo un mercado de empleo
diversificado, expone la cultura, la geografia, la historia, las costumbres, las tradiciones,
el folklore y la artesania de las regiones y propicia una balanza de pagos favorables a
las actividades econdmicas locales (Vega, 2017).

Alo largo de los afios, la industria del turismo ha experimentado un continuo crecimiento
y una profunda diversificacién, hasta convertirse en uno de los sectores econémicos que
crecen con mayor rapidez en el mundo y que, en la misma medida, es capaz de reportar
gran numero de ingresos a los destinos en los que se desarrolla. Como la misma
Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT) reconoce, esta actividad se convirtié desde
1993 en el primer sector econémico mundial por encima del energético, automovilistico,
entre otros. Este auge del sector motiva la competencia y el uso de métodos que
mejoren su productividad y eleven sus niveles de calidad, se vuelven imprescindibles
(Rodriguez, 2020).

La diversificacion de la oferta turistica del destino requiere de informacion detallada y
real sobre sus recursos disponibles en funcion de las expectativas declaradas de los
segmentos de mercado meta. La satisfaccion del cliente constituye la meta suprema de
los actores turisticos del destino. La calidad del servicio y la mejora continua son

elementos que determinan su desarrollo estratégico (Vega, 2017).

En el nuevo escenario internacional la industria turistica se ha visto afectada por los
impactos de la pandemia COVID-19 (Coronavirus disease 2019). El origen y
propagacion del virus configuré un cambio de las dinamicas habituales a nivel global y
con ello un nuevo escenario de aprendizaje para la industria turistica mundial (Castello,
2020). La situacion causada alrededor del mundo ha puesto en jaque la economia de la
mayoria de los paises, condicion6 al comercio cerrar sus puertas y a replantearse la
manera de como relacionarse con sus clientes. La COVID-19 desencadeno un tsunami
de innovacion (Tarazona Morales, 2020), congeld industrias enteras, dejé arcaicas
aquellas estrategias cuidadosamente planificadas por especialistas, obligd a
implementar campafias acordes a la crisis y se convirtio en un desafio extraordinario
(Hill, 2020).

El Ministerio de Turismo de Cuba adopté dos lineas de accion: comunicacion
institucional y mantenimiento de marca. La primera enfocada a la actualizaciéon

constante de la situacion de la pandemia en el pais, sus acciones de enfrentamiento,



medidas adoptadas y protocolos de higiene y seguridad implantados para la reactivacion
del sector y la segunda, con la implementacién de una campafia de comunicacion
estructurada en tres periodos, cada uno de ellos en correspondencia con las etapas
evolutivas de la pandemia en el destino: Comienzo, Contencién y Recuperacion; bajo

los slogans “Si cuidas de ti, cuidas de todos”, “Imagina” y “Respira”, respectivamente
(Santana, 2021).

Con la reapertura del turismo, Cuba confirma su seguridad como destino, a pesar de
verse obligado a cerrar la mayoria de sus instalaciones debido a la pandemia de la
COVID-19, el sector turistico cubano desplegd durante el confinamiento un amplio
programa de mejoras en su infraestructura; de modo que, ahora que el pais avanza en
el control de la enfermedad y en la reactivacion del ramo, la Isla muestra condiciones
que la confirman como destino seguro y competitivo (Granma.cu, 2021). Una cuestion
que ha contribuido de manera positiva en la comercializacion de los destinos turisticos
son las redes sociales, debido a la posibilidad de interaccién que permiten con personas
desde cualquier lugar del mundo. Estas nuevas herramientas digitales ademas de
brindar una mayor facilidad de promocién, permiten también evaluar los gustos,
necesidades y aspiraciones de los clientes, para de esta forma lograr clasificarlos y

poder trabajar en base a la satisfaccion de los mismos (Barrios, 2022).

La hoteleria es una rama del turismo que actualmente se encuentra en crecimiento a
nivel mundial y que atraviesa por una época de grandes cambios y evolucion por la
irrupcion de las nuevas tecnologias. En los ultimos afos, para las empresas hoteleras
ha sido de vital importancia estar al tanto de la manera en la que se comporta el

mercado, con el fin de ofertar lo que necesita o lo que espera el cliente (Zuguifia, 2019).

Actualmente, en un entorno globalizado y muy competitivo, las organizaciones deben
estar compenetradas en la era digital y en las tecnologias de informacion, que
evolucionan constantemente; puesto que las personas, clientes, empresas,
instituciones, proveedores, compradores, competidores, entre otros, hacen uso de ellas
cada vez con mayor frecuencia y de maneras muy diversas. En este sentido, nace como
herramienta el marketing digital, que es empleado no solo como estrategia comercial
para vender, sino para generar procesos entre los consumidores, como la posibilidad de

interactuar a través de dispositivos tecnolégicos y redes sociales (Violeta, 2021).

El empleo del marketing digital en organizaciones turisticas permite dar un salto
cualitativo en la gestiébn de la cadena de valor, garantizar ventajas competitivas y
fidelizar a los clientes con la marca. Las acciones del marketing digital no deben limitarse

a trasladar la publicidad de los medios tradicionales a la web, promocionar productos
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mediante las nuevas vias que facilitan las tecnologias o a ganar la confianza del cliente,
sino que deben ser concebidas integralmente para obtener una experiencia
transparente y coherente, mejorar la productividad del marketing y la conexién con el

consumidor en aras de fidelizarlo (Fredes, 2008; Torres Gomez, 2015; Violeta, 2021).

Conforme los elementos del programa de Marketing Digital confluyen para crear la oferta
completa, los profesionales del marketing deben considerar también como se usara el
programa para crear su construccion de la marca y un posicionamiento efectivo. Estas
decisiones son cruciales porgque crean la diferenciacion entre las ofertas competidoras
en el mercado. Para las empresas que son exitosas, tener una estrategia sélida de

posicionamiento es invaluable (Galban, 2021).

Segun Amarante (2010) y Estefania Ponziani (2014) una estrategia de posicionamiento
online es el proceso estratégico de crear, distribuir, promocionar y poner precio a bienes
y servicios, para alcanzar a un publico objetivo a través de Internet mediante el uso de

herramientas digitales.

Las nuevas tendencias en estrategias de posicionamientos buscan la fusién interactiva
de proveedores, clientes y otros colaboradores en plataformas de comunicacién en red,
con el objetivo de conseguir sinergias y reducir los costos operativos (Garcia Salas,
2015) lo que el cliente quiere donde quiera que esté, es necesario ofrecer las mismas

tendencias al mismo tiempo.

A nivel mundial el Marketing Turistico es uno de los que mayores transformaciones han
tenido en la era digital, ya no se hacen planes de Marketing sin incluir el Marketing
Digital. Este esta cambiando la forma en que las empresas de turismo: agencias de
viajes, hoteles, turismo rural, campismos, entretenimiento, entre otras, enfocan sus
planteamientos (Garcia, 2018). La entidad, objeto de estudio, presenta insuficiencias en

la aplicacion y gestién de las herramientas del marketing digital.

En el contexto especifico de Cuba, constituye un reto mantenerse competitivo en el
mercado turistico. La sociedad cubana se encuentra en un periodo histérico de
transformacion. La experiencia ha demostrado que este constituye un prolongado
proceso de profundas transformaciones en las estructuras politicas, econémicas y

sociales, entre otras (PCC, 2021).

El sector del turismo representa para el desarrollo econémico y social del pais un
potencial financiero de ingresos en divisas que ejerce un efecto derrame y de arrastre
sobre otras actividades econémicas, como la produccién de alimentos, las actividades
industriales y de servicios, y al mismo tiempo contribuye a la generacion de empleo en
los territorios (Gil, 2019).



El desarrollo del turismo en la Isla se encuentra entre los mas dinamicos de los paises
de Ameérica, a pesar de no contar con los clientes del mercado norteamericano. Gracias
a su favorable posicidn geogréfica, a la cual se afiaden sus bellezas naturales y sus
exoéticas manifestaciones culturales, la rica historia y la idiosincrasia de su pueblo, es
gue se ha afianzado el movimiento turistico internacional hacia la isla, seleccionandola

por delante de otros destinos disponibles.

La investigacion fue llevada a cabo en el destino turistico de Varadero, especificamente
en una de las instalaciones que brindan servicios a los clientes que arriban dia a dia: el
Hotel Roc Varadero. Es un resort cuatro estrellas ubicado en primera linea de playa,
perteneciente al grupo hotelero espafiol Roc Hotels. Conscientes de la insuficiencia
antes precisada, los directivos del hotel se han trazado como meta adaptar y redefinir
tanto sus estrategias de marketing como sus servicios e instalaciones con el fin de poder

atraer a este nuevo tipo de huésped, lo que se convierte en la situacion problemética.

De ahi que el problema cientifico que rigié la presente investigacion es el siguiente:
¢, Como contribuir a mejorar el posicionamiento del Hotel Roc Varadero con el empleo
de estrategias de marketing digital?

En busqueda de soluciones a este problema se plantean las preguntas cientificas

siguientes:

e ;Cuales supuestos tedricos sustentan la implementacion de estrategias de
Marketing Digital en el turismo?
e ¢ Cual procedimiento emplear para el correcto posicionamiento de la entidad a
partir de la determinacién de estrategias de Marketing Digital?
A partir de lo anterior se define como objetivo general: Aplicar un procedimiento para
el disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento del Hotel Roc

Varadero.

Para el cumplimiento del objetivo general se proponen los objetivos especificos

siguientes:

e Establecer el marco teérico-referencial sobre la evolucién tedrica y el estado
actual del Marketing Digital.
e Seleccionar un procedimiento para la propuesta de estrategias de Marketing
Digital para el posicionamiento del Hotel Roc Varadero.
e Aplicar el procedimiento seleccionado para el posicionamiento del Hotel Roc
Varadero.
Se hizo el uso de métodos tedricos como el andlisis-sintesis, el histdrico-légico y el

enfoque sistematico; y métodos empiricos, entre los que estan la entrevista, el analisis
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bibliogréfico, la observacion directa durante el transcurso del estudio y la revision de
documentos oficiales que expresan las politicas y leyes del pais. También se realizé una
busqueda bibliografica, donde el 51.58 % es desde el afio 2017 a la actualidad, el 80 %

son articulos y tesis

La investigacion se estructura, en resumen, introduccion, tres capitulos, conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos.

El capitulo | esta dirigido a los preceptos tedricos relacionados con el tema, obtenidos

mediante la revision bibliografica.

En el capitulo Il se realiza una breve descripcion del objeto de estudio y se presenta el
procedimiento metodolégico para solucionar el problema cientifico planteado, sus

respectivas fases.

El capitulo lll muestra los resultados de la puesta en practica del procedimiento

planteado en el capitulo anterior.



Capitulo I: Marco tedrico-conceptual
El presente capitulo presenta el marco tedrico conceptual en el que se sustenta la
investigacion realizada, abarcando conceptos relacionados al marketing digital, el

turismo y el posicionamiento dentro del sector turistico.
1.1 Marketing digital

Con el surgimiento de la internet y las nuevas tecnologias nace una nueva forma del
marketing: el marketing digital, que es empleado no solo como estrategia comercial de
venta, sino para generar procesos entre los consumidores, como la posibilidad de

interactuar a través de dispositivos tecnolégicos y redes sociales.

La idea en torno al marketing comprende cualquier herramienta que emplee las
tecnologias en formato digital, asi como también las telecomunicaciones, con el fin de
alcanzar los objetivos planteados de una determinada organizacién. En el caso del
marketing digital, este, como se sabe, ha venido presentando una serie de cambios
dentro del mercadeo, asi como de las formas de hacer negocio. Y cualquier organizacion

que quiera sobrevivir deberé hacer uso de las nuevas tecnologias (Striedinger, 2018).

Debido al impacto que tiene el marketing en las organizaciones, ha sido un tema
candente para diferentes autores, de ahi que existan diferentes conceptualizaciones del

mismo:

e McCarthy and Perreault (2002) define el marketing como la realizacion de
aguellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o cliente.

o En su libro Marketing, Kolter (2016) lo define de la siguiente manera: actividad
encaminada a atraer y administrar relaciones redituables con los clientes; se
refiere a la creacion de valor para los clientes. Por lo tanto, como primer paso, la
compafia debe comprender plenamente a los consumidores y al mercado en
que opera.

e Segun Ledn (2017) es: Una filosofia de gestién, una manera de hacer las cosas
con una orientacion al mercado, al usuario y la satisfaccion de sus necesidades
con la méaxima calidad. Utiliza diversas técnicas que permiten intercambiar la
oferta de productos y servicios con el maximo beneficio para ambas partes que
produzca relaciones duraderas y con calidad.

o Ballesteros Gomez (2022) concibe el marketing como el analisis, organizacion,

planificacion y control de los recursos, politicas y actividades de la empresa que



afectan al cliente con visualizaciones de contenido de vistas a grupos escogidos

de clientes, y obtener con ello una ganancia.
1.1.2 Surgimiento y evolucidon del marketing digital

Hoy, la competencia va de la mano con las estrategias de marketing, puesto que el
crecimiento es cada dia mas gradual, debido a la apariciéon de nuevos productos, asi
como de servicios, que no solo facilitan la vida de los consumidores, sino que también
ofrecen una diversidad de productos, servicios, requerimientos y demandas; por otro
lado, la estrategia de marketing denota desarrollo sostenible, asi como manejos

adecuados de los recursos (Andrade, 2016).

Uno de los avances mas significativos ha sido la Internet. Esta no solo ha permitido
poner al alcance de la mano la informacién necesaria, sino que se ha convertido en una
poderosa herramienta de trabajo, no solo en los ambitos sociales, sino también
comerciales, lo que ha permitido, con mayor fluidez, que la informacién se dé no solo en
el tiempo preciso, sino en el momento adecuado. Hoy en dia se puede decir, que es
imposible prescindir del uso de internet. “En la actualidad, internet se ha convertido en
un medio interactivo que permite desarrollar comunicacién directa y personalizada con
los clientes reales y potenciales, sin limitaciones geograficas ni temporales (Salazar
Corrales & Borja-Brazales, 2017).

El uso de la internet ha propiciado que el marketing no solo sea una de las estrategias
mas viables, sino que también se ha convertido en indispensable, tal como lo es el propio
marketing digital, el cual ofrece no solo un avistamiento de la informacién que se
pretende comercializar, sino que ayuda a lograr una interaccion entre el cliente y el
vendedor, aparte de ser una excelente y muy comoda estrategia de ventas (Violeta,
2021).

Para Pitre and Hernandez (2021) “el marketing digital ha surgido como respuesta a la
nueva tendencia tecnoldgica que rodea a la poblacion global y se ha convertido en una
herramienta indispensable para alcanzar mercados mayores, en cantidad y cobertura”;
asimismo, gracias a este se puede lograr una mayor cobertura en tanto innovacion e

integracion de productos en el mercado (Armijos-Delgado, 2019).

Una de las diferencias marcadas en torno a las estrategias de marketing es que, en la
actualidad, la tecnologia se ha visibilizado como uno de los canales por excelencia,
generando, en su conjunto, disposiciones mucho mas interactivas, asi como inmediatas,
ya que la tecnologia permite que la idea, tanto del producto como del servicio, llegue al
publico con mayor precisién. Gran parte de los negocios, actualmente, utiliza las

tecnologias digitales que tienen un fuerte impacto en los compradores, las personas y



organizaciones que ofertan los productos y servicios; y es que la era digital ha cambiado
la forma como la gente asume la comodidad, velocidad, precio, atencion, informacion

del producto, interaccién, entre otros aspectos (Kotler & Armstrong 2017).

El comprador de hoy dia cuenta con nuevas herramientas de comunicacién, lo que lo
hace mas exigente al momento de tomar sus decisiones (Pitre & Hernandez, 2021), en
especial porque la tecnologia ha hecho posible la interacciébn y un mayor acceso a
bienes y servicios como hunca antes. En la actualidad, el cliente se mueve en una esfera
que le permite adquirir una gran variedad de articulos a través de la tecnologia, ademas
de comunicarse con otras personas, generando una dinamica interactiva mediante el

uso de la internet.
1.1.3 Marketing digital. Definicién

El marketing digital, también conocido como marketing online o marketing en internet,
es una mejora del marketing tradicional, implementando el uso de los avances

tecnolégicos como son la internet y las redes sociales.

Tabla 1.1 Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital

Marketing tradicional Marketing digital
Objetivo: Aumentar las ventas. Objetivo: Tener una relacion con el
cliente.

Centrado en las caracteristicas en el | Orientado al cliente, intenta ofrecerle un
producto y servicio. producto o servicio personalizado a sus

intereses y necesidades.

Diferencia entre vendedor y cliente: cada | Cliente y vendedor se sitian en el mismo

uno desarrolla un rol especifico. nivel.
Publicidad directa y masiva. Publicidad personalizada.

Los resultados no son rapidamente | Los resultados se miden rapidamente

cuantificables. gracias a las estadisticas.

Fuente: (Castafio & Jurado, 2014)

Existen varios autores que han conceptualizado el término de marketing digital en la

literatura, dentro de los cuales cabe destacar:

e Para Castafio and Jurado (2014) el marketing digital va dirigido a una gran
masa, donde cada uno de los individuos debe sentirse unico, especial, volviendo
al trato personal que ofrecian los dependientes a sus clientes habituales en otras

épocas, pero todo ello en un entorno digital.



e Kingsnorth en 2016 lo defini6 como una creciente bestia que continda
extendiendo sus tentaculos profundamente dentro de los procesos que las
organizaciones han desarrollado por afios (Kingsnorth, 2016).

o Kaotler y Armstrong definen al Marketing Digital como el Marketing encaminado a
conectarse de manera directa con consumidores individuales y comunidades de
clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata y forjar
relaciones duraderas con ellos (Kotler & Armstrong 2017).

e Joseba Ruiz, en su libro Marketing Digital 360 define el marketing digital como el
uso de estrategias y acciones especificas con el proposito de alcanzar los
objetivos de negocio vinculados a las necesidades de los usuarios de un sitio
Web o aplicacion movil (Ruiz, 2019).

La autora concibe al marketing digital como la aplicacibn de estrategias de
comercializacion a través del internet. Utiliza canales y herramientas en linea con el fin
de alcanzar los objetivos de negocio de la empresa, ligado a la satisfaccion de las

necesidades de los consumidores.

1.1.4 Las 4 Fs del marketing digital
En su libro “Hablemos de Marketing Interactivo”, Fleming and Alberdi (2000), dan a
conocer los preceptos de las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) por los que

se debe estar respaldada una estrategia de marketing digital:

e Flujo. El estado mental en el que entra un usuario cuando se sumerge en una
web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido. Vamos,
lo que en el hip hop se domina “flow”.

e Funcionalidad. O usabilidad, una navegacion intuitiva, minimalista, la web ya no
es el escaparate, es la tienda. Carga rapida y ya no responsive, o no solo
responsive, hay que aplicar lo que se conoce como Mobile First, sites pensados
para dispositivos méviles y luego adaptados a sobremesa, no al revés.

e Feedback. El mundo no es unidireccional, tampoco el analégico, como bien
sabiamos los del marketing directo, pero es cierto que aqui la bidireccionalidad
alcanza su maxima expresion. Dialogar para conocer mejor al cliente y construir
una relacién basada en sus necesidades.

e Fidelizacion. Como objetivo final, porque la lealtad estd por encima de todo, de

la obediencia debida, de los clientes cautivos o de las promociones.
1.1.5 Ventajas del marketing digital

El plan de marketing digital en la practica, es considerado ventajoso en la facilitacion de

estrategias a través de sitios webs, permite que estos tipos de canales digitales sean



uno de los mas utilizados por las microempresas, ya que brindan oportunidades al
usuario en el desarrollo de la comercializacién de un producto o servicio permitiendo al
emprendedor trabajar de una forma eficiente al optimizar recursos y estar mas cerca de
sus clientes (Sainz, 2021; Selman, 2017).

El marketing digital es una estrategia imprescindible para el crecimiento y el
posicionamiento de las empresas y otras entidades en dia de hoy. Entre sus mdultiples

ventajas, Mejia-Giraldo (2020) sefiala las siguientes:

e Costes asequibles: el marketing online es accesible en términos de presupuesto,
sobre todo si se los compara con los canales de marketing tradicionales como,
por ejemplo, la television, la radio o la prensa.

e Mayor capacidad de control, optimizacion y correccion de las campafias debido
alarecogiday posibilidad de consulta en tiempo real de los resultados obtenidos,
ademas, de manera exacta.

e Gran flexibilidad y dinamismo: con la posibilidad de realizar testeos y cambios
sobre la marcha en funcion de los resultados obtenidos y el comportamiento de
los usuarios respecto a una campafia.

¢ Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa. En una
campafia de marketing online, la empresa puede segmentar sus campafas
teniendo en cuenta los datos socios demograficos, psicoldgicos de los usuarios,
asi como segln su comportamiento en internet.

¢ Permite una medicién exacta de la campafia. Resultados obtenidos, beneficios,

retorno de la inversion (ROI).
1.2 Turismo y Hoteleria

El turismo durante décadas ha experimentado un crecimiento continuo y una notable
diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos con mayor rapidez de
crecimiento en el mundo. Esta orientado a la satisfaccion de las necesidades humanas

de descanso y recreacion.

Es conocido que las organizaciones hoy en dia no pueden lograr el éxito sin una
estrategia de marketing digital y el turismo no es una excepcion. El marketing digital se
ha convertido en una poderosa herramienta para el desarrollo del sector turistico en
todos los niveles, para motivar todo lo que el lugar ofrece, desde el eventual alojamiento

hasta la promocion de su historia, entre otros aspectos que forman parte de ese lugar.
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1.2.1 Turismo. Conceptualizaciones

El turismo es una actividad que en la actualidad ha ganado importancia a nivel global,
debido a su relevante rol en el desarrollo socioeconémico, generando ingresos y

empleos directos e indirectos.

La autora coincide con el criterio de Martin (2010), donde ve al turismo como el conjunto
de fendmenos y relaciones econdmicas, psicosociolégicas-culturales vy
medioambientales que se generan entre los viajeros y las entidades vinculadas a los
viajes desde el lugar emisor, las entidades proveedoras de servicios y productos en el
lugar de destino, los gobiernos de los lugares emisores y receptores, asi como las
comunidades locales de acogida, con motivo del viaje y estancia de visitantes

temporales en un destino diferente a su lugar de residencia habitual.

Organizacién Mundial del Turismo (2018), sefiala que el turismo es un fendmeno social,
cultural y econémico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se
encuentran fuera de su lugar de residencia habitual, por motivos personales o de
negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes (turistas o
excursionistas; residentes o no residentes), y el turismo tiene que ver con las actividades
que implican un gasto turistico. En turismo la oferta va de la mano con la demanda,
puesto que sin ella la oferta no tendria razén de ser, segun Moral and Orgaz (2013). El
espacio geogréfico separa a los agentes participantes hasta que, por acciones concretas
relacionadas con los traslados de los demandantes, estos se encuentran produciendo
las respectivas transacciones asociadas al turismo. También aparecen los operadores

de mercado (Fernandez & Garcia, 2013).

El turismo puede convertirse en una estrategia de desarrollo tanto local como regional,
considerando que se amplian cada vez mas las modalidades turisticas, ajustandose a
las necesidades de los consumidores turisticos. La Organizacién Mundial del Turismo
(OMT, 2003), en su informe «Turismo y atenuacion de la pobreza», afirma que el turismo

tiene ventajas para los paises subdesarrollados:

a) El consumo turistico se realiza en el lugar de produccion.

b) No hay barreras arancelarias significativas contra las exportaciones tradicionales
de los paises en desarrollo.

c) Elturismo se presenta como una actividad que brinda grandes posibilidades para
sumar exportaciones competitivas.

d) Su produccion depende del capital financiero, productivo, humano, pero también
natural y cultural.

e) Es una actividad que aprovecha los recursos.
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f) Requiere elevados indices de mano de obra.
g) En esta actividad hay mas puestos ocupados por mujeres en comparacioén con

otros sectores.

La practica del turismo puede ocasionar aspectos negativos que repercutiran
directamente en la poblacion local, como son la alta dependencia de la actividad
turistica, el aumento de precios, la degradacion del espacio y la contaminacion, pero
con una adecuada planificacion, pueden mitigarse o evitarse. En la figura 1.1, que
se observa a continuacién, estan plasmados los puntos de contribucion que aporta

el sector del turismo.

Mejora la inversion Fomenta el desarrollo Incorpora y alimenta
y la infraestructura fisica socioeconémico por su el gasto publico
y tecnoldgica efecto multiplicador
Crea empleo directo
Estimula la entrada e indirecto y mejora
de divisas la distribucion

de la riqueza

Diversifica el patréon ) Contribuye con el registro
Aumenta el intercambio )
productivo al de exportaciones y con

comercial y la L
complementar las I el reconocimiento del
) . certidumbre econémica .
actividades tradicionales consumo derivado

Figura 1.1 Contribuciones del turismo al desarrollo local
Fuente: Gambarota, D. 2016, elaboracidn propia, adaptado de (Wallingre & Villar, 2009)
1.2.2 Sector hotelero

Los hoteles ofrecen servicios de alojamiento y restauracién basicamente, aunque
dependiendo del tipo de hotel pueden ofertar también alquiler de sala de reuniones,

banquetes o servicios de animacion, siempre remunerado.

Se define sector hotelero a “todos aquellos establecimientos que se dedican profesional
y habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con o sin

servicios de caracter complementario” (Sanchez Rebull, 2002).

Los hoteles estan normalmente, clasificados en categorias segun el grado de confort y
el nivel de servicios que ofrecen (Zena & Marisel, 2013). En cada pais pueden

encontrarse las categorias siguientes:

e Estrellas (de 1 ab)
o Lletras(deEaA)
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e Clases (de la cuarta a la primera)

¢ Diamantes y "World Tourism".

Estas clasificaciones son exclusivamente nacionales, el confort y el nivel de servicio
pueden variar de un pais a otro para una misma categoria y se basan en criterios
objetivos: amplitud de las habitaciones, cuarto de bafio, television, piscina, entre otros
(Zena & Marisel, 2013).

A nivel empresarial, al hotel se le puede considerar una empresa tradicional, se utiliza a
menudo el término "industria hotelera" para definir al colectivo, su gestion se basa en el
control de costes de produccion y en la correcta organizacibn de los recursos
(habitaciones) disponibles, asi como en una adecuada gestion de las tarifas, muchas
veces basadas en cambios de temporada (alta, media y baja) y en la negociacion para
el alojamiento de grupos de gente en oposicion al alojamiento individual (Zena & Marisel,
2013).

1.2.3 Sector turistico en Cuba

Cuba uno de los destinos de mayor crecimiento en la actualidad en el Caribe, es a su
vez un destino turistico interesante y complejo de analizar, en particular desde el punto
de vista geografico, por su cantidad y variedad de atractivos y recursos de interés
turistico; su ubicacion privilegiada en el contexto geogréfico del Caribe Insular y
Centroamérica, su importancia geopolitica durante las Ultimas décadas, a partir del
triunfo de la Revolucién el primero de Enero del afio 1959; y sus histéricas y

contradictorias relaciones con los EE.UU.

Desde que en el 1991 Cuba pusiera en marcha un plan para desarrollar el sector
turistico, que se encontraba tan estancado desde la revolucion de 1959, el sector
turistico en Cuba no ha hecho mas que crecer. Cuba que pasaba por un mal momento
tras la caida de la Unién Soviética a inicios de los afios 90, decidié impulsar la economia
del pais apoyandose en el turismo internacional que le daria a Cuba una mayor entrada
de moneda convertible diferente a la nacional, esa fue la justificacion del Partido
Comunista Cubano tras empezar a construir cientos de hoteles en la isla. Desde inicios
de los 90 hasta hoy, Cuba se ha consolidado como un destino caribefio que ofrece
principalmente turismo de sol y playa sobre todo al mercado norteamericano, aunque

también con un turismo histoérico-cultural relevante (Gonzéalez Diaz, 2021).

Es clave conocer que la oferta hotelera en Cuba se divide en dos, empresas nacionales
manejadas por el Ministerio de Turismo salvo una excepcién y empresas extranjeras
independiente, aunque bajo el control y las limitaciones del sector. Las principales

cadenas hoteleras nacionales son cuatro, Cubanacan, Gran Caribe, Islazul y Gaviota,
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la cual es la excepcion de la Unica hotelera cubana en la que el Ministerio de Turismo

no tiene su autonomia (Gonzélez Diaz, 2021).

El desarrollo turistico en Cuba se ha llevado a cabo principalmente en siete regiones:
La Habana, Varadero, Santiago de Cuba, Trinidad, Vifiales, Cienfuegos y Cayo Largo
del Sur. La actividad turistica es especialmente intensa en La Habana y Varadero
(Gonzélez Diaz, 2021).

En estas siete regiones de Cuba, son en consecuencia, en las que se ubican los
principales atractivos turisticos y son las que gozan de mayor infraestructura y

accesibilidad para el desarrollo del turismo (Gonzalez Diaz, 2021).

Las regiones de La Habana, Trinidad, Cienfuegos y Santiago de Cuba estan mas
destinadas al turismo cultural, al turismo de ciudad. Son las ciudades mas grandes, tanto
en cuanto a territorio como poblacion. Por ello, y a pesar de estar en la costa, son

ciudades con un turismo mas enfocado al cultural-histérico (Gonzalez Diaz, 2021).

Por otra parte, regiones como Cayo Largo del Sur, cierta parte de Trinidad y sobre todo
Varadero estan mas enfocadas al turismo dominante en Cuba, el turismo de sol y playa.
Varadero, es la regién lider en esta modalidad turistica. En los ultimos afios, desde el
gobierno de Cuba, han buscado impulsar el turismo en Varadero y la han colocado en
la segunda regién que recibe mas turistas sdlo por detras de La Habana (Gonzélez Diaz,
2021).

El tercer turismo mas practicado en Cuba, el turismo de naturaleza, rural, de aventuras
y ecolégico, se desarrolla mas en regiones de interior del pais siendo la maxima

exponente Vifiales (Gonzalez Diaz, 2021).

La oferta fundamental del turismo en Cuba continda y continuara siendo en las préximas
décadas el turismo de Sol y Playa (al que ademas de la playa se le agregan las
actividades nauticas, pesca, buceo) y el turismo de ciudad asociado con los elevados
valores patrimoniales, histéricos y culturales de muchas ciudades del pais, el cual se
combina con el turismo de eventos y reuniones, educativo. Mucho mas relegado queda
aun el turismo de naturaleza y aventuras y el turismo de salud, modalidades con amplias

posibilidades de desarrollo en el pais (Chavez et al., 2019).

1.3 Marketing digital en el sector hotelero

La evolucion del marketing digital ha sido paralela en cuanto al nimero de usuarios que

implementan medidas en este ambito y a la extension e innovacion de las herramientas
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digitales que apoyan la estrategia de marketing de la organizacion; y hoy se vislumbra

como un nuevo método para llevar a cabo negociaciones a nivel global (Selman, 2017).

El marketing digital emplea un niamero de herramientas para su gestion en el sector

hotelero, dentro de las mas importantes estan:

¢ Email marketing

¢ Redes sociales o social media marketing

e Posicionamiento (SEM, SEO y buscadores)
e Sitio web

e E-commerce o comercio electronico
1.3.1 Email marketing

Thomas (2018) define el email marketing como una herramienta de comunicacién con
el usuario que permite enviar mensajes a su correo electrénico, adaptando el contenido

a diferentes destinatarios para conseguir una variedad de objetivos de marketing.

El email marketing o emailing es una herramienta para comunicarse digitalmente con
clientes potenciales y existentes mediante el envio de correos masivos a grupos de
contacto. El propésito de estos correos electrénicos puede variar, como proporcionar
informacién promocional o presentar huevos productos o marcas. El correo electrénico
ha demostrado ser una herramienta de marketing eficaz en los Ultimos afios. A medida
gue se acelera la transformacion digital y aumenta la cantidad de mensajes que
recibimos durante el dia, el correo electrénico suele ser el medio con mas probabilidades
de captar la atencion del consumidor. Esto se debe a que, si bien el correo electrénico
se puede abrir en muchos dispositivos, es un tipo de mensaje mas personal y menos
aireado que los banners, las ventanas emergentes, los tweets u otras publicaciones en

las redes sociales (Salesforce, 2021).

Segun la autora Moreno (2021), el email marketing es un marketing enfocado al correo
electronico como canal principal para promocionar productos y servicios. Te ofrece la
posibilidad de educar a tu audiencia sobre el valor de tu marca, informarlos sobre

novedades de los servicios y mantenerlos interesados en tu institucion.

Para Verdin (2021), el email marketing es el envio masivo de mensajes de correo
electronico a una lista de posibles contactos en funcion de los datos de administrativos,

profesores, estudiantes y egresados.
1.3.2 Redes sociales o social media marketing

En los dltimos afios, y en gran medida gracias al efecto dinamizador de las nuevas

tecnologias de la informacion y la comunicacion, las redes sociales no solo son un
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espacio para hacer publicaciones personales, se han convertido también en
herramientas de trabajo para impulsar un sinnidmero de negocios (Casani & Sanchez,
2012).

Cada dia se producen en el mundo millones de interacciones a través de redes sociales,
como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, entre otras. Se halla, entonces, ante un
fendmeno particular que, esta teniendo un especial impacto en las relaciones entre las
empresas y los consumidores. Esto ha dado lugar a una nueva area de desarrollo
llamada Marketing Digital, que se enfoca en promover a las marcas, crear preferencia e
incrementar las ventas utilizando canales de mercadeo en el ciberespacio y en particular

las redes sociales (Uribe Saavedra et al., 2013).

La gestion de las redes sociales se ha considerado un aspecto decisivo en la relacién
entre los hoteles y sus clientes. En este contexto, Rivero and Martin (2016) destaca que
la importancia de este aspecto radica en hacer uso de las redes sociales mas
destacadas, asi como considerar las vias mediante las cuales los clientes opinan sobre

los servicios recibidos, con la finalidad de conservar o mejorar la reputacién del hotel.

La importancia de la gestién de las redes sociales reside en su potencial para promover
los servicios turisticos y relacionarse con las necesidades de los consumidores de un
modo mas directo. De esta manera, Pifieiro (2012) destaca un grupo de acciones a tener
en cuenta en el empleo de las redes sociales para el cuidado de la imagen empresarial
y de igual forma brindar una atencién mas eficiente a los clientes. Estas acciones se

definen en las siguientes caracteristicas de las redes sociales:

e Aportan mayor valor a los servicios, ya que su oferta en redes sociales se
convierte en una garantia de su existencia. Por lo tanto, los consumidores
perciben mayor valor en la marca.

o Es posible centrarse en una comunidad. Aunque las redes sociales permiten
llegar a todo tipo de usuarios, es recomendable enfocar la oferta de los
servicios en una comunidad. Asi, es mas sencillo desarrollar contenidos de
interés logrando un engagement por parte de los consumidores.

e Posibilitan el protagonismo por parte del consumidor. Al ser las redes sociales
un canal de interaccién, inciden en la sensacién de satisfaccién por parte de
los clientes. De esta manera, es mas facil conocer sus expectativas y
corresponder a ellas.

e Permiten ofrecer una respuesta rapida a las necesidades de los usuarios. A

través de las redes sociales se contribuye a mejorar la experiencia de los
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clientes resolviendo sus dudas de manera inmediata o casi inmediata, lo cual
favorece a la imagen de la empresa.
e Por lo tanto, se cuida la reputacion de la marca, fortaleciendo la confianza de

los clientes hacia la empresa propiciando su recomendacion.

Las redes sociales se estan convirtiendo en un nuevo motor de busqueda. Muchos
consumidores prescinden de buscadores mas tradicionales de paginas web y en su
lugar prefieren buscar informacién en sus redes de social media (Maraza et al., 2019).
Por ello los hoteles deben asegurarse de incluir contenido relevante en sus
publicaciones para que los usuarios puedan encontrar el establecimiento en sus redes

sociales.
1.3.3 Posicionamiento en buscadores (SEO Y SEM)

La estrategia de marketing en buscadores se define como “la metodologia orientada a
mejorar el posicionamiento de una web en los resultados de los buscadores” (Caballero,
2018).

El marketing en buscadores se compone principalmente de dos partes: posicionamiento
web organico o natural (SEO) y la promocion en buscadores compuesta de Campafias
de Pago por Clic (PPC) o enlaces patrocinados. Generalmente, a esta segunda parte
se la denomina SEM. Ambos resultados tienen sus funciones especificas con sus
respectivos obijetivos, por ello es necesario conocerlas bien y aplicar la que mas

convenga o, en su caso, una combinacién de ambas (Caballero, 2018).

El SEO se refiere a las acciones que mejoran la posicién en la que aparecen las paginas
web, en los resultados naturales que muestran los buscadores ante determinadas
busquedas. En este caso, que los usuarios hagan clic en los resultados no implica
ningln coste a las empresas, pero no por ello significa que sean gratuitos, pues en un
mercado competitivo es necesario contratar los servicios de especialistas en SEO para
lograr buenas posiciones. Esto se puede lograr tras meses de esforzado trabajo, por lo
gue si necesitamos resultados rapidos recurriremos al SEM y de forma permanente es
recomendable combinar ambas estrategias para no perder cuota en el mercado de

busquedas de nuestros productos o servicios (Mariduefia & Paredes, 2015).

Por otro lado, el SEM busca aumentar la visibilidad en los resultados de busqueda de
los buscadores mediante la inclusion de anuncios en los que se paga cuando el usuario
hace clic (pago por clic o CPC). Los principales buscadores tienen sus propias
plataformas para gestionar esta publicidad, aunque segun el pais puede que cambien.
Las principales plataformas de SEM son Google Adwords, Yahoo Search Marketing
(YSM), Microsoft Advertising, y Ask (Mariduefia & Paredes, 2015).
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El SEO es el proceso por el cual se mejora la visibilidad de un sitio web en los resultados
organicos de los diferentes buscadores ayudando asi a su posicionamiento. Mientras
que el SEM se refiere a cualquier accion que se lleve a cabo para la promocion de un
sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios de pago. De esta forma, la
diferencia principal entre el SEO y el SEM es que el SEO se centra en el posicionamiento
organico basado en el algoritmo de los distintos motores de busqueda y el SEM se
refiere a la gestidon de enlaces patrocinados en los motores de busqueda (Maltraversi,
2016).

1.3.4 Paginas y Sitio web

Un sitio web es un conjunto de paginas individuales, que pueden presentar o no alguna
conexion tematica. A pesar, se necesita pensar en los sitios web como si se tratara de
una unidad. Ello sea argumenta en base a dos grandes criterios, que son los enlaces
que permiten la creacion de cierta cohesion, y la unidad visual, siendo lo que brinda al

usuario la sensacion de unidad del sitio (Fernandez, 2015).

Los sitios web varian respecto a su proposito y a su contenido. El tipo mas basico es el
sitio web corporativo (0 de marca). Esto sitios estan disefiados para lograr la buena
disposicién de los consumidores, obtener su retroalimentacion y complementar otros
canales de ventas, mas que para vender los productos de la compafia de marera
directa. Por lo general, ofrecen una amplia variedad de informacion y otras
caracteristicas, en un esfuerzo por responder las preguntas de los clientes, establecer
relaciones mas cercanas con ellos y generar un entusiasmo por la compaifiia o la marca
(Ruiz, 2022).

Al estudiar un sitio Web turistico, Fernandez Vazquez et al. (2016) sefialan que hay que
tener en cuenta la accesibilidad, usabilidad, interactividad, segmentacion de publicos,
contenidos hipermedia, acceso a redes sociales, actualidad de la informacién, factor

idiomatico e identificacion del emisor, entre otros elementos.

GoOmez (2014) define pagina Web de un hotel como “La descripcion de determinado
hotel, que detalla sus caracteristicas, su ubicacién y los servicios ofrecidos, dando la
posibilidad de reservas on-line para dicho establecimiento, técnicamente enmarcada
dentro de la categoria de sitio Web, creada con una finalidad prevista y que es
susceptible de ser juzgada sobre el cumplimiento de sus fines”. “El desarrollo de sitios
Web ha llegado como un medio innegable de ofrecer informacién facilitada por la
naturaleza intangible del producto turistico, y la informacién inherente necesaria para

llevar a cabo la experiencia turistica” (Teurel, 2016).

18



1.3.5 E-commerce o comercio electronico

El comercio electronico (e-commerce) se refiere a las transacciones financieras y de
informacién realizadas de manera electrénica entre una organizacion y cualquier otro

tercero con el que tenga tratos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Con respecto al comercio electrénico, Frost and Strauss (2016) lo definen como el
subconjunto del comercio centrado en transacciones que incluyen la compra / venta en
linea, la creacién de valor digital, el mercado virtual, los escaparates y los nuevos

intermediarios del canal de distribucion.

Existen diferentes tipos de comercios electrénicos dependiendo de los agentes
involucrados en el intercambio comercial (Tabla 1.2). Segun Del Aguila Obra (2000) y
Tsai and Chen (2018) se pueden clasificar en: Comercio electronico entre empresas y
consumidor (B2C), comercio electrénico entre empresas (B2B), comercio electronico
entre consumidores (C2C) y comercio electronico entre consumidor y empresa (C2B).

Tabla 1.2 Tipos de comercios electronicos.

Nombre

Descripcién

B2C Negocio a consumidor

Transaccion online entre una organizaciony el
consumidor  final. Los  consumidores
especifican en qué productos estan
interesados y cuanto estarian dispuestos a

pagar por ellos.

B2B Negocio a negocio

Transacciones comerciales de empresa a

empresa con clientes nuevos o existentes

C2C Consumidor a consumidor

Transacciones informativas o financieras
entre consumidores. En este tipo de comercio
es de gran importancia la informacion que
aportan los propios consumidores, ya que la
influencia que generan sobre otros
consumidores puede llegar a ser decisiva en

la compra de un producto o servicio.

C2B Consumidor a negocio

En este caso los consumidores ofrecen
productos y servicios a las compaifias a
cambio de un precio. Siendo una inversion del

modelo empresarial tradicional.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chaffey and Ellis-Chadwick (2014)
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1.4 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores,

recoge aquellas caracteristicas que difieren el producto del resto de la competencia. Es

la estrategia competitiva mas eficaz y mas famosa de todos los tiempos, de ahi que

haya varios autores que han emitido su criterio referente al termino como se muestra en

la tabla 1.3.

Tabla 1.3 Definiciones y conceptualizaciones del término posicionamiento estratégico

Autores

Conceptos

(Kotler & Amstrong, 2014)

El modo en que éste es definido por los
consumidores segun atributos especiales
(el lugar que ocupa el producto en la
mente de los consumidores con respecto

a otros productos).

(Saif, 2015)

Sitio que el producto u ofrecimiento ocupa
en la mente de los consumidores con
relacion a sus atributos importantes que
son comparados con otros ofrecimientos

de la competencia

(Kingsnorth, 2016)

Es lo que distingue a las empresas
exitosas de todas las demés. Al disefiar
un posicionamiento  Unico, pueden
enfocarse en lo que es mas importante
para su negocio, su marca y, lo mas

importante, para su publico objetivo

(Pousada Pérez, 2017)

Proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacién obtienen,
procesan 'y analizan informacién
pertinente, interna y externa, con el fin de
evaluar la situacion presente de la
empresa, asi como su nivel de
competitividad, con el proposito de
anticipar y decidir sobre el
direccionamiento de la institucién hacia el
futuro, que se destaca a través de sus

tipos y vias
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(Acevedo Zambrano, 2018) El  posicionamiento de  productos
turisticos es una estrategia de mercadeo
gue ayuda a colocar un producto
perceptivamente en la mente de los

consumidores.

Fuente: Elaboracion propia

El posicionamiento es un concepto crucial que recuerda que las elecciones de los
clientes son hechas en una base comparativa, y que un producto so6lo serd escogido

cuando forma parte claramente de un proceso de seleccion.

1.4.1 Tipos, etapas y vias del posicionamiento estratégico
Se plantea en la literatura que existen cuatro tipos de posicionamiento segun Alcafiiz et
al. (2008):

1. El posicionamiento estratégico del producto llega mas lejos que la diferenciacion ya
gue incorpora un sentido de orientacion, en vez de un simple sentido de
diferenciacion.

2. El posicionamiento estratégico de oferta de marketing induce al marketing mix como
factor de éxito, tiene caracter tactico/operacional.

3. El posicionamiento estratégico de mercado es concebido como la estrategia que se
adoptara en relacién con la segmentacion de mercado y con la seleccién de los
segmentos en los cuales la empresa quiere participar.

4. EIl posicionamiento estratégico competitivo de una empresa es una declaracién de
los mercados-objetivo, donde competira la empresa y la ventaja diferencial de cémo

competird la empresa.

Segun Alcafiiz et al. (2008), el posicionamiento se diferencia en: el posicionamiento
estratégico y el posicionamiento operacional. El posicionamiento estratégico designa el
lugar que una empresa ocupa en su industria a partir de una estrategia competitiva. El
posicionamiento operacional se define como el modo en que usted se diferencia en la
mente de su cliente potencial. Sin embargo, Serralvo and Furrier (2005) sefialan que los
términos mas utilizados son el posicionamiento analitico y el estratégico, los que junto

al control del posicionamiento conforman las etapas generales del posicionamiento:

e Posicionamiento analitico
Se determina el posicionamiento actual, respecto a la competencia en el
contexto competitivo y cuales son los atributos a potenciar para conseguir un
posicionamiento competitivo.

e Posicionamiento estratégico
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La direccion decide a partir del Posicionamiento Analitico los atributos y
objetivos, a poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de
medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar.

Control del posicionamiento

Implica medir la eficacia de comunicacion a través del andlisis nuevamente de la
entidad e imagen percibida. Si es coincidente con los objetivos se trabaja el
mantenimiento del posicionamiento. Si no es coherente se toman las medidas

partas llegar al objetivo fijado.

Las etapas del posicionamiento tienen estrecha relacion entre si, las mismas se logran

a través de vias, las cuales posibilitan lograr un buen posicionamiento del producto.

Pousada Pérez (2017) sefiala las siguientes vias de posicionamiento estratégico:

Posicionamiento en relacién con un competidor: con algunos productos de la
estrategia mas eficaz consiste en presionar un producto directamente contra la
competencia.

Posicionamiento en relaciébn con una clase de producto o con un atributo:
algunas veces la estrategia de posicionamiento de una compafia requiere
relacionar el producto con una de clase de producto o con un atributo.
Posicionamiento por precio y calidad: se refiere a los precios y por calidad.
Posicionamiento de un producto: es la manera en que los consumidores definen

un proyecto a partir de sus atributos importantes.

Conclusiones parciales del capitulo

1-

En la actualidad, debido al surgimiento de las nuevas tecnologias y a la evolucion
de las mismas, se hace de vital importancia el empleo del marketing digital en
toda entidad para existir en el mercado, fundamentalmente en la industria
turistica.

El marketing digital ofrece productos o servicios a sus consumidores que cubran
las necesidades del mismo, a la vez que posibilita la interaccién directa entre
vendedor y cliente.

El turismo es una actividad socioeconémica que ha alcanzado un elevado
impacto global y es considerado el motor impulsor del desarrollo no solo
econdmico, sino también social y cultural entre regiones.

Se pudo determinar que las herramientas del marketing mas empleadas son: el
email marketing, las redes sociales o social media marketing, el posicionamiento
(SEO, SEM y buscadores), las paginas o sitios web, el e-commerce o correo

electrénico.
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5- El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor. Ademas, es el indicador que permite diferenciar las empresas
exitosas del resto, sitta un producto por encima del otro teniendo en cuenta sus

atributos y fin de empleo.
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Capitulo Il Caracterizacion del objeto de estudio y disefio metodologico de la

investigacién

En este capitulo se expone el procedimiento metodolégico a implementar para dar
solucion al problema cientifico trazado, teniendo en consideracion lo planteado en el
marco tedrico. Se describe en su desarrollo cada uno de los pasos a seguir en la
aplicacion de métodos, instrumentos y herramientas para disefiar estrategias de
marketing digital que conlleven al correcto posicionamiento del hotel. También se

plantea una breve descripcion de la entidad objeto de estudio.

2.1 Descripcion del objeto de estudio

El Hotel Roc Varadero**** se encuentra en primera linea de playa con hermosas vistas
al mar y al canal Paso Malo desde sus habitaciones. Ofrece un servicio Todo Incluido
en una privilegiada franja de playa. Cercano a la ciudad de Matanzas y al aeropuerto
Internacional Juan Gualberto Gomez. Proximo a la mayor plaza de artesania de

Varadero en calle 13 y al centro de Varadero.

Dispone de 255 habitaciones equipadas, distribuidas en 1 majestuosa torre de 9 pisos,
y desde gran parte de sus dormitorios, una de las mas bellas vistas de la playa de
Varadero. Cuenta con 5 restaurantes que ofrecen una variada y deliciosa gastronomia
con especialidades internacional hasta criolla, posee 5 bares con los mas exoéticos
combinados. En el Hotel Roc Varadero**** el servicio se distribuye en un ambiente
caribefio y exuberantes jardines, con disimiles servicios y actividades que deleitan las
vacaciones sofiadas. Su cercania al centro de Varadero permite disfrutar de la infinidad

de ofertas, con la facilidad de un Bus Todo Incluido a disposicién de todos los clientes.
El hotel cuenta con servicios “TODO INCLUIDO”:

e Servicio buffet en desayuno, almuerzo y cena. 4 restaurantes a la carta (previa
reserva).

e Comidas ligeras, snacks y grill. Cécteles, bebidas nacionales e internacionales.
Servicio 24 hrs.

e Servicio Bus Todo Incluido al centro de Varadero (4 veces al dia excepto
Domingos).

e Deportes acuaticos no motorizados (segun disponibilidad), snorkel, windsurf,
kayak, hidropedal, catamaran, vela. Introduccién al buceo en piscina. Voleibol,
futbol, tenis, ping pong, billar, petanca, dardos y juegos de mesa. Cancha
multiusos. Baloncesto en piscina, voleibol playa y polo acuatico.

e Gimnasio.

e Miniclub.
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e Heladeria.

e Tumbonas y toallas de playa. Club house.

e Programa de animacion diurna: aerébicos, yoga, clases de baile, clases de
espafol, juegos de piscina y playa.

¢ Animacion nocturna con gran variedad de espectaculos internacionales, show
cubano, variados participativos y noches tematicas.

e Espacios para eventos y reuniones.
El Hotel tiene planteado tres objetivos fundamentales:

Fortalecer la politica de cuadro en el hotel.

2. Lograr los principales indicadores de eficiencia y comercializacion aparejado a
una adecuada gestion econdémica.

3. Consolidar y estabilizar los niveles de calidad en los procesos del servicio al

cliente.

La entidad tiene dictaminada la misién de mejora del producto turistico a través de un
acelerado y eficiente proceso inversionista, alcanzando fuerte posicionamiento en el
mercado que le permita un aumento de los precios para subir el estandar de los servicios

acorde a las normas.

Vision: Alcanzar los avales ambientales y proceso de categorizacién, asi como un mejor
posicionamiento en la web para incrementar las ventas e indicadores comerciales, los
cuales calzados con los indices de eficiencias requeridos garantizardn aumento de los
ingresos para el pais. Aumentar la atencion al cliente interno y los trabajadores, logrando

mayor productividad, sentido de pertenencia y compromiso con la instalacion.

2.2 Antecedentes de la investigacion

Son varias las metodologias recomendadas por los especialistas y aplicadas por las
empresas para el disefio de un plan de marketing digital que cumpla todas las
caracteristicas necesarias para posicionarse dentro del mundo competitivo que hoy se
lleva a cabo. Sin embargo, la revisién bibliografica conllevo a la conclusién de que no
existe mucha diferencia entre ellas. Las fases en su mayoria parten del analisis de la
situacion actual de la entidad, ya sea interna y externa; luego establecen los objetivos y
concluyen con la propuesta de estrategias de marketing digital y sus respetivas

acciones.

Se realizé una revision bibliogréfica de los diferentes procedimientos o metodologias
relacionadas con el tema como se muestra en la tabla 2.1, donde se enmarcan las fases

establecidas por los autores.
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Tabla 2.1 Metodologias expuestas por diferentes autores

Autor

Aspectos de la metodologia

(Pousada Pérez, 2017)

1: Definicién conceptual de la demanda.
2. Posicionamiento actual de la
competencia hacia el mercado meta. 3:
Diagnostico del posicionamiento actual
del destino turistico hacia el mercado
meta.

4. Definicion estratégica del

posicionamiento online.

(Urra Sosa, 2020)

1: Andlisis estratégico de la situacion
actual del hotel.

2. Establecer objetivos de marketing
SMART.

3: Definir las estrategias de marketing y
las tacticas digitales a seguir.

4: Elaboracion y cuantificacion del
presupuesto.

5: Medicion, control, mantenimiento vy

actualizacion.

(Galban, 2021)

1: Diagna@stico de la situacion actual de la
Entidad.

: Definir Objetivos.

: Estrategias de Marketing Digital.

(Herrera Rodriguez, 2021)

2

3

1: Andlisis del mercado

2: Diagnéstico de productos
3

: Posicionamiento

4: Implementacién y control

(Fernandez Cueria et al., 2022)

1: Analisis de la situacion actual de la
organizacion.

2: Planeacion del marketing digital.

3: Implementacion y evaluacion del
impacto de las acciones de marketing
digital.

4: Optimizacién del marketing digital.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Seleccion del procedimiento metodoldgico de la investigacion

A partir del andlisis bibliografico de las investigaciones mostradas en la tabla anterior,
se escogio el procedimiento disefiado por Jessi Galvan Gonzalez, desarrollado en el
Campismo Popular de Matanzas, al ser la metodologia que mas se ajusta a las

necesidades de la investigacion de turismo de sol y playa.

La investigacion se desarrolla en el campo de accion de la gestion del marketing digital

en organizaciones turisticas.

Fase |: Diagndstico de la situacion actual de la entidad

¢ Paso 1. Analisis interno: auditoria web, auditoria de redes sociales.

® Paso 2. Analisis externo: analisis del mercado (cinco fuerzas de
Porter), analisis de la competencia (benchmarking), analisis DAFO.

Fase II: Definir los objetivos

* Paso 1. Redisefiar mision y vision de ser necesario.
* Paso 2. Definir los objetivos estratégicos de marketing.

Fase Ill: Estrategias de marketing digital

e Paso 1: Definir estrategias de marketing digital para el
posicionamiento

Figura 2.1: Propuesta de Procedimiento Metodoldgico

Fuente: Elaboracion propia a partir de Galban (2021)
Fase |. Diagnéstico de la Situacion Actual de la Entidad

Suministra un conocimiento del entorno econdémico en el que se desenvuelve la
empresa y la respuesta de los competidores. Permite, analizar objetivamente las
circunstancias que pueden afectar el proyecto. Este andlisis se ha diferenciado en dos

partes diferenciadas: Andlisis Interno y Andlisis Externo.
Paso 1: Andlisis Interno:
Medicién de 2 puntos clave (Vidal, 2016)

1.1 Auditoria Web
El procedimiento a seguir para realizar exitosamente una auditoria en paginas webs

segun Vidal (2016) debe ser tomando en cuenta los siguientes aspectos:



e Posicionamiento: Analizar la posicion en la que se encuentra tanto el dominio
web como las palabras clave que se pretenden asociar al negocio dentro de las
paginas de buscadores.

e Velocidad: Tiempo de carga del sitio web.

e Enlaces: Verificar el correcto funcionamiento de los enlaces internos como de
aguellos que enlazan a otros sitios web.

e Arquitectura: Contabilizar el nimero de clics necesarios para llegar al Gltimo nivel
del sitio, siendo recomendable no exceder de 4.

e Cadigo fuente: comprobar que la estructura interna del sitio web tiene un orden
correcto, y que en el encabezado se definen bien aquellos elementos que se
desean resaltar a través de los comandos <h1>, <h2>.

e Usabilidad: Chequear la composicion y el formato en el que se presenta el sitio
web, teniendo en cuenta aspectos tales como la combinacién de colores, la
fuente de los textos, la idoneidad de la colocacién de imagenes y contenidos en
determinados espacios de la pagina, entre otros.

Las principales herramientas para realizar la auditoria segun Fortino (2016) son:

e Website Auditor: Es una de las herramientas mas completas. Entre sus funciones
principales esta localizar enlaces rotos, crear contenido optimizado para SEO,
provee informacion de pagerank, visitas por paginas, enlaces entrantes, entre
otras.

o Google Webmaster Tools: Servicio provisto por Google como soporte para los
webmasters para optimizar sus paginas webs. Proporciona una gran cantidad de
datos que sirven para visibilizar en linea la empresa.

o SeoBook: Contiene enlaces de formacién para los webmasters principiantes, con
informacién sobre andlisis y auditorias.

o SEOtoolSet: Se puede ejecutar un chequeo por separado para un rango de datos
como la indexacion de dominio, palabras clave y analizador de paginas.

e SEOptimer: mide la calidad de los sitios web de acuerdo a cinco indicadores:
seguridad, enlaces, usabilidad, ejecucibn y medios sociales. Segun
Kwangsawad et al. (2019), la herramienta facilita la identificacion de problemas
que frenan el potencial de un sitio web.

1.2. Auditoria redes sociales

Una auditoria de redes sociales es un andlisis de las redes sociales de una entidad para

conocer de manera mas detallada cual es la situacién actual en medios digitales, tanto
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a nivel individual (de cada red social) como global y en comparacién con su sector o

competencia (Turén, 2021).
1. Analisis previo de la situacion

El primer paso es realizar un andlisis previo de la situacion. Para ello es necesario
plantear las siguientes interrogantes: ¢Quién es el publico objetivo?; ¢En qué redes
sociales tienen presencia?; ¢ Quién se ocupa de la gestion de las redes sociales?; ¢ Qué
tiempo se dedica?; ¢Qué herramientas se utiliza?; ¢Quiénes son los competidores?;
¢ Han tenido alguna crisis de reputacién? Si la respuesta es si, ¢,cudl ha sido la causa y
como lo han solucionado (o0 no) ?; ¢ Cuales son los comentarios negativos que reciben
sobre su marca, o alguno de sus productos o servicios?; Si se ha realizado publicidad

¢En qué medios, y que presupuesto han invertido?

Para poder extraer los todos los datos de las redes sociales, es necesario el acceso a

ellas y también a Google Analytics.

Se completa el analisis previo revisando las redes sociales y las redes de los principales

competidores.
2. Andlisis de Redes Sociales

Una vez realizado el analisis previo, se comienza a extraer los datos de cada red social
para realizar la auditoria social media. Con los datos obtenidos se responde las
siguientes preguntas para establecer la estrategia en redes sociales: ¢Qué alcance se
tiene en cada red social?; ¢ Qué engagement se tiene en cada red social?; ¢ Con qué
frecuencia se publica en cada red social?; ¢ Cuales son los mejores dias y horas para
publicar?; ¢ Cudl es el tipo de publicaciones o contenido que mejor funciona en cada red
social?; ¢ En qué red social se tiene mas éxito?; ¢ Cuantos seguidores tiene y como es
su situacion frente a la competencia?; ¢ Consiguen cumplir con los objetivos y estrategia
de marca?; ¢Cual es el publico objetivo que atraemos en cada red y cuales son sus
caracteristicas?; ¢ Cuales son resultados de las campafias de publicidad realizadas en

redes sociales?

Para realizar la auditoria de redes sociales es necesario el acceso a Google Analytics,

y ademas otras herramientas externas, como Metricool, Followerwonk y SocialBlade.

Metricool: Es la herramienta mé&s completa y econdmica para poder completar la
auditoria sin necesidad de grandes gastos. Permite analizar las redes sociales del

cliente y hacer un andlisis de la competencia.

Followerwonk: Permite comparar las redes del cliente con su competencia.
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SocialBlade: Permite extraer datos de la competencia.

A través de estas diferentes herramientas que ofrecen las redes sociales se puede

evaluar entre otros muchos factores, lo siguiente (Vidal, 2016):

¢ Alcance de las publicaciones.

¢ Numero de seguidores.

e Usuarios hablando sobre la empresa.
e Comentarios.

e Visitas.

o Determinar la presencia social de la empresa en las paginas de buscadores.
Paso 2: Andlisis Externo:

El propésito de un andlisis externo es elaborar una lista finita de oportunidades que
podrian beneficiar a la empresa y amenazas que se deberian eludir. Como se sugiere,
la auditoria externa no pretende elaborar una lista exhaustiva de todos los factores que
podrian influir en un negocio, por el contrario, su propoésito es identificar las variables
claves que prometen respuestas procesables. Las empresas deben tener capacidad
para responder en forma ofensiva o defensiva a los factores, formulando estrategias que
les permitan aprovechar las oportunidades y reducir al minimo las consecuencias de las

amenazas potenciales.
1.1 Analisis del mercado

Para que un estudio de mercado sea efectivo, es necesario que se tenga en cuenta la
oferta y la demanda, ya que de estos depende la dindmica de produccién que deben

desarrollar continuamente, en el sector de mercado en que se encuentran.

Los deseos que estan respaldados por el poder de compra, se convierten en demandas.
A partir de sus deseos y recursos, las personas demandan productos y servicios cuyos
beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion. Las necesidades y los
deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas de mercado, es decir,
mediante cierta combinacion de productos, servicios, informacion y experiencias que se
ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado
no se limitan a producto fisicos; también incluyen servicios, es decir, actividades o
beneficios que se ofrecen en venta, los cuales son esencialmente intangibles y no

derivan en la posesioén de algo (Kotler & Armstrong 2017).

Un estudio de mercado, segun Kolter and Keller (2016) tiene cuatro etapas que deben

cumplirse de forma eficaz:
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1. Establecimiento de los objetivos de estudio y definicion del problema que se
intenta abordar.

2. Realizaciéon de investigacion exploratoria: antes de llevar a cabo un estudio
formal, los investigadores a menudo analizan los datos secundarios, observan
las conductas y entrevistan informalmente a los grupos para comprender mejor
la situacion actual.

3. Busquedas de informacion primaria: a través de investigacion basada en la
recopilacién de informacion, entrevistas e investigacion experimental.

4. Analisis de los datos y presentacion del informe: la etapa final en el proceso de
estudio de mercado es desarrollar una informacién y conclusiones significativas

para presentar.

Las llamadas “cinco fuerzas de Porter” son utilizadas para encontrar las fortalezas y
amenazas existentes en una determinada fraccion del mercado con el fin de guiar a la
correcta toma de decisiones y asi lograr la sostenibilidad en una empresa (Mina &
Gallegos, 2021).

El marco de las cinco fuerzas de Porter (rivalidad con competidores existentes, amenaza
de nuevos patrticipantes, poder de proveedores y compradores, productos y servicios
sustitutos) se basa en la percepcion de que una estrategia organizacional debe
encontrar las oportunidades y amenazas en el entorno externo de la organizacion (Bruijl
& Gerard, 2018).

La importancia de aplicar esta metodologia radica en que sin importar cudl sea la rama,
es de suma relevancia descubrir informacién primordial sobre competidores y como

estos impactan el mercado. De las cinco fuerzas, Porter indica lo siguiente:

e Amenaza de entrada: Los nuevos entrantes (competidores) en un sector
introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado,
lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion necesaria
para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar capacidades
existentes y flujos de caja para remecer a la competencia. Las barreras de
entrada son ventajas que tienen los actores establecidos en comparacion con los
nuevos entrantes.

e El poder de los proveedores: Los proveedores poderosos capturan una mayor
parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la
calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del sector, y
son capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz de transferir

los costos a sus propios precios.
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e El poder de los compradores: Los clientes son capaces de capturar mas valor si
obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios y, por
lo general, hacen que los participantes del sector se enfrenten; todo esto en
perjuicio de la rentabilidad del sector. Un grupo de clientes cuenta con poder de
negociacién si hay pocos compradores, los productos del sector son
estandarizados o no se diferencian entre si.

e La amenaza de los substitutos: Un substituto cumple la misma funcién —o una

similar— que el producto de un sector mediante formas distintas. Cuando la
amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre.
A veces, la amenaza de la substitucibn ocurre més abajo en la cadena o es
indirecta, cuando un substituto reemplaza el producto de un sector comprador.
Los substitutos siempre estan presentes, pero a menudo es facil no percatarse
de ellos porque podrian ser muy diferentes del producto del sector. Un substituto
es no comprar algo, comprar un producto usado en lugar de uno nuevo, o hacerlo
uno mismo.

e La rivalidad entre competidores existentes: La rivalidad entre los competidores
existentes adopta formas como: descuentos de precios, lanzamientos de nuevos
productos, campafias publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de
rivalidad limita la rentabilidad del sector.

La rivalidad es mas intensa cuando los competidores son varios o0 son
aproximadamente iguales en tamafio y potencia, el crecimiento del sector es

lento, las barreras de salida son altas.

Estas cinco fuerzas desarrolladas por Michael Porter son las que los autores usan para
generar el analisis del mercado competitivo y brindar una guia que sirva para los
estrategas para formular sus estrategias dentro de la competencia. Las cinco fuerzas

competitivas exponen por qué la rentabilidad del sector es como es.
1.2 Analisis de la competencia:

Analizar las practicas y estrategias empleadas por los competidores principales,

mediante técnicas como el benchmarking.

Benchmarking es un andlisis estratégico profundo de las mejores préacticas llevadas a
cabo por empresas del mismo segmento. Benchmarking viene de la palabra de origen
inglés benchmark, que significa "referencia”, y es una herramienta de gestion esencial

para el perfeccionamiento de procesos, productos y servicios (Wireman, 2014).

Eso se hace a través del establecimiento de metas comparables y del entendimiento de

los procesos que capacitan a las mejores empresas a conseguir sus mejores resultados.
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El benchmarking de competencia estudia otras compafiias de un mismo sector con el
fin de analizar sus practicas. Esto ayuda a identificar los puntos débiles en cuanto a
servicio, procesos y estrategias se refiere, y asi tomar acciones para ser mas

competitivo.
Los objetivos elementales que un proceso de benchmarking busca alcanzar son:

e Definir nuevos conceptos de andlisis.

o Ampliar el conocimiento de la propia empresa.

¢ Identificar las areas que deben mejorarse.

o Establecer objetivos realistas y viables.

e Permitir un conocimiento mayor de la competencia y del nivel competitivo del
mercado.

e Ajustar la organizacion con las mejores préacticas del mercado.

¢ Plantear nuevas estrategias y salir adelante de los competidores.

e Mejorar la comunicacion empresarial.

e Perfeccionar procesos.

e Disminuir el nUmero de errores.

e Reducir costos.

e Es factible porque permite a las organizaciones alcanzar mayor calidad en sus
productos, servicios y procesos, a partir de la cooperacién, colaboracion y el
intercambio de informacién. Su objetivo es corregir errores e identificar
oportunidades, para aprender a solucionar problemas y tomar decisiones segun

los patrones de los lideres (Suntaxi Cocanguilla, 2015).
Etapas del proceso de benchmarking:

1. Estudiar la propia entidad: Muy importante para definir qué procesos internos o
practicas empresariales deben mejorarse.

2. Seleccionar el tipo de benchmarking: A partir de lo que defina la primera etapa,
la comparacién de practicas se hara entre organizaciones con perfil similar, pero
no necesariamente del mismo segmento, o con tus competidores directos.

3. Elegir las empresas que se van a analizar: Dependiendo de los procesos y
practicas que se quieran mejorar. Es necesario siempre optar por aquellas que
son lideres de mercado y que tienen acciones exitosas en sus historicos.

4. Definir los datos que se van a recolectar: EIl momento de determinar las
informaciones que se van a recolectar, es decir, reunir aquellos datos
relacionados con los aspectos comparativos de las empresas que se han

elegido.
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5. Analizar los datos recolectados: Una vez se tienen todos los datos recolectados,
el siguiente paso es analizarlos. Se hacen comparaciones, se observa la
magnitud de las diferencias, se descubre las relaciones que se pueden crear con
el negocio y se comprueban los factores que pueden utilizar y los que no son
relevantes.

6. Implementar las mejoras.
Herramienta online: ReviewPro

El programa ReviewPro captura los comentarios que los usuarios de las empresas
turisticas y hoteleras registran en la web en mas de 45 idiomas, en 161 webs de opinién
y OTA; también analiza mas de 18.000.000 de comentarios diariamente de mas de
19.000 clientes en 110 paises; ademas, muestra los comentarios realizados en las redes
sociales; aparecen las redes, el nimero de comentarios, los comentarios y el Klout de

la persona que comenta (Sanchez & Fernandez, 2017).

A partir de la recopilacion de datos, ReviewPro genera informes de mercado, estudios
estadisticos y todo tipo de analisis para la mejora en el sector turistico. Sus soluciones,
creadas a partir de su amplia base de datos, otorgan a los clientes la posibilidad de
obtener una comprension mas profunda del rendimiento de su reputacion, asi como las
fortalezas y debilidades del servicio. También ofrece la informacion necesaria para
aumentar la satisfaccion del huésped, y rankings en las webs de opinién y agencias de

viajes online (Gil et al., 2017).

ReviewPro realiza todo su trabajo en base a estos cuatro pilares fundamentales

presente en la figura 2.2.

Summary

Figura 2.2: Cuatros pilares del ReviewPro

Fuente: ReviewPro Guia Google en 2019: Gestidén de Opiniones, Busqueda de Hoteles y

Google My Business

El Global Review Index (GRI) es un indice que sirve para medir la reputacion online de
cada hotel. Gracias a este indice permite realizar informes y analizar la evolucion que

experimenta cada hotel. Por otro lado, esta plataforma recoge los comentarios o reviews
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recibidos de 175 agencias de viajes online y diversos portales de opinion (Pagina web
oficial de ReviewPro) para clasificarlos en una escala que va del 0% al 100% en funcion

del grado de satisfaccion de cada cliente (Comas Coll).

Analiza semanticamente los comentarios para poder clasificarlos en funcion del
departamento al que se refieren, por ejemplo, si son menciones sobre la comida, la
recepcion o el spa, entre otros. Finalmente, el management response analiza el nivel

de respuesta por parte de la propiedad (Comas Coll).
Anélisis DAFO

Proviene del acrénimo en inglés SWOT, en espafiol las siglas son DAFO (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas). El analisis DAFO consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situacion
interna de una organizacion, asi como su evaluacién externa; es decir, las oportunidades
y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite
obtener una perspectiva general de la situacién estratégica de una organizacion
determinada. Estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion de caracter externo; es decir,

las oportunidades y amenazas (Talancén, 2006).
Fortalezas:

Una fortaleza de la organizacion es alguna funcién que ésta realiza de manera correcta,
como son ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos psicologicos y
su evidencia de competencias. Otro aspecto identificado como una fortaleza son los
recursos considerados valiosos y la misma capacidad competitiva de la organizacion,

como un logro que brinda la organizacion y una situacion favorable en el medio social.
Debilidades:

Una debilidad de una organizacion se define como un factor considerado vulnerable en
cuanto a su organizacion o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma

deficiente, colocandola en una situacién considerada débil.

Es posible destacar acerca del procedimiento para el analisis DAFO, que una vez
identificados los aspectos fuertes y débiles de una organizacion se debe proceder a la
evaluacion de ambos, es decir, de las fortalezas y las debilidades. Es importante

destacar que algunos factores tienen mayor preponderancia que otros.

Oportunidades:
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Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacién, pero que representan elementos potenciales de
crecimiento o mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que

permite de alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones.
Amenazas:

Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas
ambientales no controlables por la organizacién, pero representan fuerzas o aspectos
negativos y problemas potenciales. Las oportunidades y amenazas no sélo pueden
influir en la atractividad del estado de una organizacion; ya que establecen la necesidad
de emprender acciones de caracter estratégico, pero lo importante de este analisis es
evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las amenazas y llegar a

conclusiones.

Para utilizar con éxito el analisis DAFO, se debe ser competente en los cuatro problemas
(Ferrell & Hartline, 2018):

La evaluacion de las fortalezas y debilidades debe ir mas alla de los recursos y las
oferta(s) de productos de la empresa para examinar los procesos que son clave para
satisfacer las necesidades del cliente. A menudo esto implica ofrecer “soluciones” para

los problemas de los clientes en lugar de productos especificos.

1. El logro de las metas y los objetivos de la empresa depende de su capacidad
para crear capacidades al ajustar sus fortalezas a las oportunidades del
mercado. Las capacidades se vuelven ventajas competitivas si proporcionan un
mayor valor para los clientes que las ofertas de la competencia.

2. Con frecuencia, las empresas pueden convertir las debilidades en fortalezas o
incluso en capacidades al invertir estratégicamente en las areas clave (por
ejemplo, soporte al cliente, investigacion y desarrollo, eficiencia de la cadena de
suministro, capacitacion el empleado). De esta forma, a menudo las amenazas
pueden convertirse en oportunidades si los recursos correctos estan disponibles.

3. Las debilidades que no se pueden convertir en fortalezas se vuelven limitaciones
para la empresa. Las limitaciones que son obvias y significativas para los clientes
u otros grupos de interés deben minimizarse por medio de elecciones

estratégicas efectivas.

Elaborar una DAFO cruzada es clave para las organizaciones, puesto que al hacer esto
obtienen estrategias que permitiran tener resultados claros. Basicamente consiste en

juntar una fortaleza con una oportunidad FO; una fortaleza con una amenaza FA;
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debilidad con oportunidades DO; o debilidades con amenazas DA. Permite comparar y
proyectar una estrategia para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo

para las empresas a través de la comparacion de fortaleza (Torres Gomez, 2015).

En esta primera fase se utilizan métodos empiricos como la observacién directa, la
observacion documental y la entrevista; ademas del método tedrico enfoque sistémico

que permite obtener informaciones objetivas para la aplicacion de las herramientas.

El método de observacion directa es un método de recoleccién de datos que consiste
en observar el objeto de estudio dentro de una situacién particular. Todo esto se hace
sin necesidad de intervenir o alterar el ambiente en el que se desenvuelve el objeto, de

lo contrario, los resultados se veran alterados (Diaz, 2011).

La observacion documental consiste en realizar un analisis de informacion escrita de
libros, revistas, diapositivas, citas electrénicas entre otros con el propésito de establecer
u obtener nuevos conocimientos sobre el estado actual del mismo en los entornos

productivos permitiendo avanzar en el proyecto de investigacion (Diaz, 2011).

La entrevista es un instrumento que consiste en la conversacion que se da entre dos
personas basada en una serie de preguntas que plantea quien esta entrevistando, y las

respuestas que otorga la persona entrevistada (Santana, 2020).

En este caso la entrevista se realiza a los trabajadores de la entidad para conocer sus
aptitudes con respecto al uso de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC). (Ver Anexo 1)

El enfoque sistémico, aplicado al turismo consiste en la expresion de los elementos que
forman parte el sistema turistico, sus interrelaciones y su relacion con el ambiente
externo. Se considera que el abordaje sistematico es un paradigma en los estudios
turisticos porque la visién sistematica tiene gran difusion, alcance y utilizaciéon en los
estudios del area y hasta la actualidad es la teoria que mejor explica la dindmica del
turismo a pesar de que aun contiene elementos que dificultan la comprensién (Argueta
& Varela, 2014).

Fase Il. Definir Objetivos.

Entendiendo que objetivos en el plan de marketing, son los que se proponen alcanzar
con él, las metas son una descripcion mas precisa y explicita de estos objetivos. Estos
altimos han de cumplir ciertos objetivos para ser Utiles, deben ser precisos. Se ha de
saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un modo preciso, si se han

alcanzado los objetivos.
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Segun Mena (2019) los objetivos “son la formulacién de los propdsitos y metas de una
empresa y parte de la administracion expresando lo que se busca investigar e identificar
de un problema expuesto”. Toda empresa debe fijar objetivos de tal manera tienen un
horizonte una meta a donde llegar y en qué tiempo estimado lograrlos, por lo tanto, se
pueden trazar objetivos financieros que son elaborarlos en funcibn de ndmeros,
cantidades porcentuales y los objetivos de marketing que son los que se propone en

base a la mercadotecnia.

La direccion general de la empresa debe establecer los objetivos generales que han de
guiar las actuaciones de todos los departamentos, por lo que la definicion de los
objetivos de marketing se encuadra dentro de los objetivos generales establecidos por
la empresa (Miguens, 2016).

Es conveniente que la eleccién de los objetivos de marketing vaya precedida de un

andlisis que, entre otras, dé respuesta a las siguientes cuestiones:

e ¢ Qué indica el analisis DAFO?

e En qué sectores esta y en qué sectores quiere estar la empresa?
o ¢ Existen suficientes recursos para alcanzar los objetivos?

e ¢ Son realistas y alcanzables los objetivos?

e ;Cual es el limite temporal para alcanzar los objetivos?

Las empresas capaces de solucionar la mayoria de las anteriores cuestiones tendran
mas facil la tarea de fijar objetivos concretos y precisos que, tanto cuantitativamente

como cualitativamente, sean realistas y alcanzables.
Los objetivos también deben seguir el Modelo SMART (Vidal, 2016):

e Specific (Especificos): Deben ser lo mas concretos y precisos posible, con el fin
de lograr un enfoque mucho mayor y una vision mas clara de aquello que se
pretende alcanzar. El proponer, por ejemplo, para este afio, conseguir mas
visitas en el sitio web de la organizacion, supondria generalizar y no concretar,
siendo lo correcto el fijar un aumento del 30% de visitas al sitio web en el primer
trimestre del afo.

e Measurable (Medibles): Se trata de cuantificar los resultados con el fin de poder
compararlos y analizarlos, y de esta manera determinar y conocer la linea de
progreso de la organizacion.

e Attainable (Alcanzables): Se deben definir objetivos que se puedan cumplir, y

descartar aquellos que supongan un obstaculo o sean demasiado ambiciosos.
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e Relevant (Relevantes): Deben ser coherentes con el objetivo final de la
organizacién y acordes a su mision, vision y valores.
o Timely (en Tiempo): Deben fijarse plazos para alcanzar los objetivos y evitar la

perpetuidad que supone no definir un tiempo determinado para su consecucion.

Para el desarrollo del Modelo SMART se utilizan los métodos empiricos de observacion

directa y entrevista descritos anteriormente en la Fase I. (Ver Anexo 2)
Fase lll. Estrategias de Marketing Digital

Para precisar el tipo de estrategias y tacticas, se deben considerar previamente cuales

son los objetivos fijados y ajustarlos.

Para definir las estrategias del plan de marketing por internet, han de tenerse en cuenta
las “4 pes” on-line que, mezcladas de la forma mas conveniente, redundaran en una

estrategia acorde con el producto o servicio (Miguens, 2016).

Cuestiones a tener en cuenta en el desarrollo de cada una de las estrategias de

marketing:
Estrategia de Producto.

o Disefio del catalogo on-line.
¢ Informacion relevante sobre productos o servicios.
e Modificacion y sustitucion de productos inadecuados.

¢ Garantias o servicio post-venta.
Estrategia de Precio.

e Precios de venta de productos y servicios.

¢ Modificacion del precio respecto al producto off-line.
e Formas de pago a través de la web.

e Sistemas seguros de pago.

e Promociones y descuentos.
Estrategia de Distribucion.

¢ Planificacion de ventas.

e Disponer de una tienda virtual.

o Definir stocks y sistemas de almacenaje.
o Costos de almacenaje y rotura de stocks.

e Formas de entrega y envio de productos.
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e Entrega del producto en tiempo y forma.
Estrategia de Comunicacion.

e Posicionamiento web en buscadores.
e Campanas de pago por clic.

e Campafas de e-mail marketing.

e Relaciones Publicas.

e Campanfas de publicidad on-line.

e Marketing viral.

e Comunidades virtuales.

La matriz de estrategias genéricas de Porter (2015) resume que toda empresa debera

optar entre tres estrategias posibles:

1. Liderazgo en costos: Consiste en mantenerse competitivo a través de aventajar
a la competencia en materia de costos. La ventaja en costos puede ser reflejada
en precios mas bajos o puede ser aprovechada para reinvertir el ingreso
adicional en el negocio. Para alcanzar el liderazgo en costos globales se requiere
una participacion relativamente considerable en el mercado u otras ventajas,
como un acceso preferencial a las materias primas. Tal vez haya que disefnar
productos de facil manufactura y atender a todos los grupos de clientes
importantes con el fin de acumular volumen. Y la implementacién de una
estrategia de costos bajos exigira posiblemente una fuerte inversion anticipada
de capital en equipo moderno, precios agresivos y pérdidas de inicio de
operaciones para acrecentar la participacion en el mercado. A su vez la
participacién ofrece ahorros en las compras, reduciendo aun mas los costos. El
liderazgo en esta area, una vez conseguido, ofrece altos margenes de utilidad
que pueden reinvertirse en equipo y en instalaciones modernas para mantenerlo.
La reinversién puede ser un requisito esencial para mantener la posicién de
costos bajos.

2. Diferenciacion: Esta es la estrategia mas usual cuando se presenta la necesidad
de diversificar la oferta de productos o servicios. Consiste en crear un valor sobre
el producto ofrecido para que éste sea percibido en el mercado como Unico.
Puede tratarse de disefio, imagen de marca, tecnologia, servicio al cliente.
Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en una estrategia Gtil para
conseguir rendimientos superiores al promedio. En efecto, establece una
posicion defendible para encarar las cinco fuerzas competitivas, aunque en

forma distinta del liderazgo en costos. La diferenciacion brinda proteccion en
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contra de la rivalidad porque los clientes son leales a la marca y porque
disminuye la sensibilidad al precio. También aumenta los margenes de utilidad y
con ello permite prescindir de la posicion de costos bajos. Se levantan barreras
contra la entrada gracias a la lealtad de los consumidores y a que los rivales
deben superar el caracter especial del producto. La diferenciacion genera
margenes mas altos de utilidad para enfrentarse al poder de los proveedores;
aminora ademas el poder de los compradores, ya que éstos no disponen de
opciones similares y, por tanto, son menos sensibles al precio. Finalmente, la
compafia que se diferencia para conquistar la lealtad de sus clientes estara
mejor posicionada frente a los sustitutos que la competencia.

3. Enfoque: Esta es la estrategia mas frecuente para la creacion de nuevos
negocios. Reconoce que hay una gran cantidad de oportunidades en el mercado
para una oferta de productos y servicios especializada. El enfoque, la tercera
estrategia genérica, se centra en un grupo de compradores, en un segmento de
la linea de productos o en un mercado geografico: igual que la diferenciacion,
adopta multitud de modalidades. En contraste con los costos bajos y con la
diferenciacion, estrategias que buscan alcanzar sus objetivos en toda la
industria, ésta procura ante todo dar un servicio excelente a un mercado
particular; disefia las estrategias funcionales teniendo presente lo anterior. Se
basa en la suposicién de gque la compafiia podra prestar una mejor atencién a
su segmento que las empresas que compiten en mercados mas extensos. De
ese modo se diferencia al satisfacer més satisfactoriamente las necesidades de

su mercado, al hacerlo a un precio menor o al lograr ambas metas.

Los métodos a utilizar en esta ultima fase son el método empirico de observacion

documental descrito anteriormente en la Fase | y el método teérico de andlisis-sintesis.

La sintesis es la operacion inversa, que establece mentalmente la unién o combinacién
de las partes previamente analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas
generales entre los elementos de la realidad. Se basa en la generalizacién de algunas
caracteristicas definidas a partir del andlisis. El analisis se produce mediante la sintesis
de las propiedades y caracteristicas de cada parte del todo, mientras que la sintesis se
realiza sobre la base de los resultados del andlisis. En la investigacion, puede
predominar uno u otro procedimiento en una determinada etapa (Quesada Somano &
Leon, 2020).

Segun la finalidad investigativa, a partir del uso mas comun que de él hacen diferentes

autores en sus investigaciones, se encuentra que lo mas frecuente es que se le emplee
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para la busqueda y el procesamiento de la informacion (resumir la busqueda
bibliogréafica, facilitar el andlisis y la clasificacion de las fuentes de informacién
recopiladas en busca de la esencia de las ideas, analizar la documentacion referente al
tema de investigacion). Sin embargo, en algunos casos, se encuentra que el método,
sobre todo en su momento de sintesis, es utilizado para construir conocimientos. A partir
del andlisis, se realiza la sintesis para reconstruir y explicar, lo que implica elaboracién

de conocimientos (Quesada Somano & Leon, 2020).

Conclusiones parciales del capitulo

1. Se analizaron metodologias elaboradas por distintos autores en investigaciones
afines al tema abordado, donde se escogi6 la que mejor se ajusta a las necesidades
de investigacion.

2. El procedimiento metodoldgico propuesto permite definir las estrategias de
marketing digital a seguir para el posicionamiento del Hotel Roc Varadero objetivo
de estudio, teniendo en cuenta los resultados de los métodos y herramientas
empleados en el desarrollo de la metodologia.

3. En cada etapa del procedimiento metodoldgico estan definidas las técnicas y

métodos que permiten arremeter al objeto de estudio de la investigacion.
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Capitulo lll: Estrategia de marketing digital para mejorar el posicionamiento en el

Hotel Roc Varadero

En el capitulo actual se lleva a cabo la implementacién del procedimiento metodol6gico
descrito anteriormente para la mejora del posicionamiento de la entidad objeto de

estudio con la aplicacién de herramientas.

3.1 Fase I: Diagnéstico de la situacion actual de la entidad
En esta fase se realizar el estudio de la situacion en que se encuentra el Hotel Roc
Varadero. Para ello se analiza aspectos internos y externos, donde se emplearon

diferentes métodos y herramientas.

Paso 1: Andlisis interno

Para el analisis interno del hotel se tuvieron en cuenta la auditoria del sitio web y de las

redes sociales.
Auditoria web

Para llevar a cabo el andlisis de la pagina web se tuvieron en cuenta un conjunto de
elementos sefialados a continuacion. El sitio web del Hotel Roc Varadero esta vinculado

a la web de Roc Hotels. Se analiz6 el dominio: www.hotelrocvaradero.com. Se empled

la herramienta SEOptimer para realizar la auditoria, la cual arrojé los siguientes valores:

1. Posicionamiento: La pagina tiene cierto nivel de optimizacién de posicionamiento
SEO, pero podria mejorarse aun mas. El posicionamiento SEO es importante
para garantizar que los motores de blusqueda puedan entender el contenido
adecuadamente y ayudarlo a posicionarse para las palabras clave
correspondientes. Se debe asegurar que el contenido da las etiquetas HTML se
complete correctamente y el texto esté adaptado a las palabras claves objetivo.

o FEtiqueta de titulo: Tiene una etiqueta de titulo de longitud 6ptima
encontrandose entre el rango 10 y 70 caracteres.
[OFICIAL®] Hotel Roc Varadero - Cuba
Longitud: 36

e Etiqueta de meta descripcion: La pagina tiene una meta descripcion de
longitud Optima entre 70 y 160 caracteres.
Hotel Roc Varadero****, Todo Incluido a primera linea de playa para tus
vacaciones sofiadas en Cuba. jTe esperamos!
Longitud: 120

e Vista previa del Snippet SERP: muestra la imagen de como puede

aparecer la pagina del sitio web en los resultados de busquedas.
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http://www.hotelrocvaradero.com/

Pretende ser algo orientativo y los motores de busqueda este contenido

de manera dindmica con mayor frecuencia.

hitps:/iwww.roc-hotelscuba.com » hoteles-y-destino...

[OFICIAL®] Hotel Roc Varadero - Cuba

Hotel Roc Varadero ****, Todo Incluido a primera linea de playa para tus vacaciones sofiadas en Cuba. jTe
esperamos!

Figura 3.1: Imagen del sitio web

Fuente: Elaborado por SEOptimer

e Uso de Hreflang: La pagina emplea atributos Hreflang.

¢ Idioma: esta utilizando el atributo lang.
Declared: Spanish

o Uso de etiquetas de encabezado H1: la pagina no tiene una etiqueta de
encabezado H1. La etiqueta de encabezado H1 es una manera
importante de indicar a los motores de blUsqueda de qué se trata su
contenido y, posteriormente, las palabras clave para las que debe
clasificarse.

e Uso de etiguetas de encabezado H2: no utiliza varios niveles de etiquetas
de encabezado. Las etiquetas de encabezado HTML son una manera
importante de indicar a los motores de busqueda los temas de contenido
importantes de la pagina y, posteriormente, las palabras claves para las
que se debe clasificar.

e Consistencia de palabras clave: Las palabras clave principales de la
pagina no estan bien distribuidas entre las etiquetas HTML importantes.
El contenido de la pagina debe centrarse en palabras clave especificas
en las que se busca la clasificacién. Lo ideal es que estas palabras clave

también se distribuyan en etiquetas como de titulo, meta y encabezado.

Palabras clave individuales

Palabra clave Titulo Etiqueta meta Etiquetas de Frecuencia de
descripcion cabecera pagina
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Figura 3.2: Palabras claves individuales

Fuente: Elaborado por SEOptimer

Cantidad de contenido: Tiene un volumen bajo de contenido de texto que
los motores de bulsqueda pueden interpretar como " contenido
delegado™.

Recuento de palabras: 345

Los volumenes de contenido de texto mas altos se relacionan con una
mejor capacidad de clasificacion en general.

Atributo Alt de imagen: hay imagenes en la pagina a las que le faltan
atributos Alt. Se encuentra un total de 17 imagenes y ninguna de ellas
tiene el atributo.

SSL habilitado: No se pudo identificar una versién encriptada SSL
(HTTPS) del sitio web.

Redireccion HTTPS: la pagina se redirige con éxito a una version HTTPS
(seguridad SSL).

Estadisticas: La pagina emplea la herramienta Google Analytics para el

andlisis de las estadisticas.

2. Enlaces

Enlaces On-page: Hay 50 enlaces totales, 10 % de los enlaces son
externos y estan enviando autoridad a otros sitios. 0 % de los enlaces
son nofollow links, lo que significa que la autoridad no se pasa a esas
paginas de destino.

Enlaces amistosos: alguna de las URL de los enlaces parece que no se

ajustan a las expectativas de los usuarios o motores de busqueda.

3. Usabilidad: La pagina estd bien, pero podria ser mas util en todos los

dispositivos. La usabilidad es importante para aumentar su audiencia y minimizar

las tasas de rebote de usuarios (que pueden afectar indirectamente su

posicionamiento en los motores de busqueda).

Dispositivos: muestra como se visualiza la péagina en diferentes
dispositivos. Es importante que la pagina esté optimizada tanto para
experiencia en moviles y de tableta, pues en la actualidad la mayor parte
del trafico web proviene de estas fuentes.

Core Web Vitals de Google: la pagina no ha superado la evaluacién de
Core Web Vitals de Google.
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Core Web Vitals son métricas de interfaz de usuario creadas por Google
que miden la experiencia de la pagina y se estan volviendo cada vez mas

importantes como factor de clasificacion.

Mayor Contentful Paint (LCP) Primera entrada Retraso (FID) Disefio acumulativo Turno (CLS)

25 300 4 025

=
s &N o

Figura 3.3: Core Web Vitals

Fuente: Elaborado por SEOptimer

e Uso de vistas viewport en moviles: La pagina especifica un viewport que
coincide con el tamafio del dispositivo, lo que le permite mostrarlo de
forma apropiada en todos los dispositivos.

o PageSpeed Insights de Google-Mdvil: Google indica que la pagina tiene
una puntuacién baja en su evaluacion de Mobile PageSpeed Insights con

un valor de 38.

Datos de laboratorio Valor Oportunidades Ahorro estimado
First Contentful Paint 45s Serve images in next-gen formats 2.55s

Speed Index 1245 Eliminate render-blocking resources 2255

Largest Contentful Paint 45s Reduce unused JavaScript 1.5s

Time to Interactive 11.8s Avoid multiple page redirects 1.41s
Total Blocking Time 0.85s Properly size images 0.75s
Cumulative Layout Shift 0.012 Minify JavaScript 0.63s
Reduce unused CSS 063s
Reduce initial server response time 0.52s
Efficiently encode images 0.15s

Figura 3.4; PageSpeed Insights de Google-Movil

Fuente: Elaborado por SEOptimer

e PageSpeed Insights de Google-Escritorio: Google indica que la pagina
tiene una puntuacion baja en su evaluacién de Desktop PageSeed

Insights con un valor de 82.

Datos de laboratorio Valor Oportunidades Ahorro estimado
First Contentful Paint 13s Eliminate render-blocking resources 0.61s
Speed Index 3.2s Reduce initial server response time 0.53s
Largest Contentful Paint 1.3's Avoid multiple page redirects 042s
Time to Interactive 28s Serve images in next-gen formats 0.36s
Total Blocking Time 0.15s Properly size images 0.36s
Cumulative Layout Shift 0.001 Reduce unused JavaScript 0.24s
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Figura 3.5: PageSpeed Insights de Google-Escritorio
Fuente: Elaborado por SEOptimer

e Privacidad de email: no se encontraron direcciones de correo electronico
en texto plano en la pagina.

e Tamafo legible de las fuentes: El texto de la pagina parece legible en
todos los dispositivos.

e Tamafo dimensionado de las zonas donde se pulsa: Algunos de los
enlaces o botones de la pagina pueden ser demasiado pequefios para
gue un usuario los toque facilmente en una pantalla tactil.

4. Rendimiento: El rendimiento de la pagina tiene algunos problemas y margen
para mejorar. El rendimiento es importante para asegurar una buena experiencia
de wusuario, y tasas de rebote reducidas (que también pueden afectar
indirectamente a su posicionamiento en los motores de busqueda).

e Informacion de la velocidad de la pagina: la pagina carga lentamente

Respuesta del servidor Todo el contenido de la pagina Todos los scripts de pagina
cargado completos

10s 10s
[\ o "S5
& 2
¢ % ® %
O O

Figura 3.6: Velocidad de carga del sitio web

Fuente: Elaborado por SEOptimer

¢ Tamafo de la pagina de descarga: El tamafio del archivo de la pagina es
razonablemente bajo, lo que es bueno para la velocidad de carga de
pagina y la experiencia del usuario.
La paginatiene un tamafio de descarga de 2.5 MB, donde el HTML ocupa
0.01 MB, CCS 0.09 MB, JS 1.07 MB, las imagenes 1.26 MB y otro 0.11
MB. La misma sin procesar se lleva 3.53 MB de tamafio: HTML 0.06 MB,
CCS 0.42 MB, JS 1.68 MB, iméagenes 1.26 MB y otro 0.11 MB.

¢ Numero de recursos: muestra la cantidad total de archivos que se deben
de recuperar de los servidores web para cargar la pagina. En total hay 36
objetos, de ellos 5 son paginas HTML, 9 recursos de JS, 4 recursos de
CCS, 12 imagenes y 6 son otros recursos.

e Optimizar imagenes: al parecer todas las imagenes de la pagina estan

optimizadas.
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e Estilos Inline: la pagina parece estar usando estilos en linea. No es
recomendable el uso de hojas de estilo CCS debido a su capacidad para
degradar el rendimiento de carga de la pagina y complicar de forma
innecesaria el codigo HTML.

5. Resultados sociales: las redes sociales necesitan mejora. Parece que tiene una
débil presencia social o un nivel de actividad social muy bajo (o quizas la
herramienta empleada no pueda ver los perfiles). La actividad social es
importante para la comunicacién con los clientes, el conocimiento de la marca y
como canal de marketing para atraer visitantes al sitio web del hotel. Se aconseja
gue enumere todos los perfiles de la pagina para obtener visibilidad y comenzar
a hacer un seguimiento de esas redes.

6. Resultados tecnol6gicos: Han sido encontrado en la pagina los programas o
bibliotecas siguientes:

— Bootstrap

— Font Awesome

— Google Analytics

— Google Tag Manager

- JQuery

— jQuery Ul, version

A partir del analisis del sitio web, SEOptimer calificé cada aspecto como se observa en

la Figura 3.7:

Posicionamiento Enlaces Usabilidad Rendimiento Redes sociales

Figura 3.7: Valoracion del sitio web
Fuente: Elaborado por SEOptimer

También cabe resaltar que en Cuba se esté creando un sitio web solamente para los
hoteles de la marca Roc que se encuentren en la Isla: Roc Presidente, Roc Arenas

Doradas, Roc Barlovento, Roc Varadero y Roc Lagunas del Mar.

Auditoria de las redes sociales
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Las redes sociales permiten el intercambio de ideas e informacion en la web, ocupando
un rol sobresaliente como canal de venta. El hotel tiene presencia en las principales

Redes Sociales: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

La Subdirectora Comercial de Roc Hotels en Cuba, Mirielys Miranda Llamazares, es la
encargada de gestionar las redes sociales de todos los hoteles pertenecientes a la
cadena, donde actualiza de forma diaria el contenido de las paginas antes mencionadas,

entre otras funciones.

En el reciente balance semestral se pudo observar como evoluciona las cuentas, a tan
s6lo 1 afio y medio de creadas y netamente organicas, expresa el trabajo realizado en
este sentido. De igual manera aln quedan tareas pendientes, que estan identificadas y

se le realiza el seguimiento periddico que corresponde. (Ver Anexo 3)

En Facebook se nota un leve crecimiento, no siendo asi en el resto de las cuentas, en
el caso de YouTube es necesario trabajar fuertemente para lograr mas visibilidad. Falta

consistencia en las publicaciones, compartirlas.

En el Anexo 4 se puede observar los objetivos para este afio al cierre del 2021, el cual,
a pesar del aumento de seguidores que ha alcanzado en las redes sociales, en el cierre

del primer semestre del 2022 no se ha logrado cumplir.

Junto a estos canales de ventas, se suman las diferentes campafias que ahi realizan,
digase mailings sistematicos, llamadas telefénicas, envio de boletin informativo, asi

como otras acciones en los distintos canales de distribucion.

Entre el periodo de enero del 2021 a finales de septiembre del 2022 se lograron realizar

186 contratos con agencias/touroperadoras de 30 mercados distintos.

Canada constituye el principal mercado emisor en la gerencia de Roc Hotels. Sin
embargo, no es el primer mercado que se plantea para Roc Varadero, al menos en este
afo, pues posicionar el hotel en este importante mercado también para el pais, llevara
un trabajo a mediano-largo plazo que se reflejara en los préximos afios. Con Sunwing
como principal agencia, el departamento comercial trabaja vigorosamente en la
reactivacion de sus ventas, actualizando todas las informaciones y fotos de sus canales

de ventas online.

Rusia ha sido el mercado que, durante la crisis sanitaria mundial, aposté por el destino
tras la apertura pese a las limitaciones en las operaciones turisticas internas, digase
excursiones, traslados. Debido al conflicto entre dicho pais y Ucrania, los vuelos a Cuba

se han visto afectados en gran medida. Para Roc Hotels es sumamente dificil participar
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en estas operaciones de volumen en Varadero por considerar los precios muy agresivos
gue llegan a estar por debajo de su costo operativo. Deteriorar sus tarifas no les
permitiran mantener el estandar de calidad establecido. De igual forma, trabajan en
conjunto con sus agencias principales: Anex Tour y Pegas Touristik, con acciones
exclusivas para ellos. Incorporaron para este afio la contratacién con Coral Travel (a
través de Cubatur como receptivo) propiciando las vistas de los grupos FAM al hotel,

asi como reuniones sistematicas con el representante en el destino.

Con el mercado Cuba, México y Escandinavia se completaria el 95% de las ocupaciones
previstas. Se trabaja en potenciar el resto de mercados, especialmente Online, Turquia
y Espafia para con ellos ir segmentando los mercados, y a largo plazo, disminuir la

dependencia de Canada y asi mismo incrementar el ingreso medio.

Para el turismo, este es el afio de arranque, en particular en la mayor de las Antillas,
gue costara un poco mas posicionarse, pues otros destinos como Republica Dominica
y México lograron dar “el primer paso”. En el entorno mas cercano, afecta notablemente
a la industria turistica cubana, el injusto bloqueo norteamericano hacia Cuba y las

consecuencias que ello conlleva a nivel interno y a nivel comercial.

Dentro de la actividad comercial, se desarrolla un plan de promociéon y comunicacion
basado en publicaciones en revistas especializadas, anuncios en TV, inserciones y
banners en paginas web, elaboracion de material promocional como folletos, CD’s

informativos y materiales promocionales.

Paso 2: Andlisis externo

El andlisis externo se desarroll6 a partir de un estudio de mercado, del analisis de la
competencia, asi como de las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades que

conforman la matriz DAFO.
Andlisis del mercado

Para llevar a cabo el andlisis del mercado se tuvo en cuenta las cinco fuerzas planteadas

por Potter.
1. Poder de negociacién del cliente

Los turistas son muy meticulosos en el momento de seleccionar su estadia, teniendo en
cuenta que no todos comparten los mismos gustos ni necesidades por lo que se busca
muchas caracteristicas como, un lugar que cubra sus necesidades de seguridad, buen

servicio, comodidad, alternativas de diversion, servicio personalizado, entre otros. El
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poder de negociacién con clientes en el sector hotelero es muy alto ya que lidera en la

capacidad de alojamiento en la ciudad y su competencia es grande.

Por tanto, esto se convierte en una amenaza para el hotel puesto que los clientes tienen
en sus manos el poder de cambiar de proveedor de los servicios de un hotel al momento

en el que no se encuentre satisfecho con los servicios recibidos.
2. Poder de negociacion del proveedor

Los proveedores cumplen un papel fundamental para lograr el correcto funcionamiento
dentro de la industria hotelera; contribuyen a la calidad del servicio debido a que la

calidad de sus productos es apreciada directamente por los clientes.

Se encuentran concentrados y el hotelero no posee mayor poder negociador (los
principales proveedores son fijados de manera centralizada, por lo que no favorecen en
precios y condiciones de pago). En Cuba se observa una tendencia a la subida de
precios lo que limita el poder negociador de los hoteleros pues muchas veces sélo
pueden comprar a un proveedor para una calidad y cantidad determinada. Por lo que

los proveedores poseen un poder de negociacion elevado.

Entre los proveedores principales del Hotel Roc Varadero estan los Almacenes
Universales S.A., LABIOFAM, ITH S.A. y las MYPIMES que abarca al sector particular

con que el hotel tiene contrato.
3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los requerimientos de capital para realizar inversiones en el sector hotelero son muy
altos debido a sus dimensiones y equipamiento, y a la apreciacion y escasez de los
terrenos. La experiencia dentro de la industria hotelera también se considera una
variable importante para el éxito de los nuevos emprendimientos del sector. Se puede
acceder a los proveedores de equipamiento para las habitaciones, alimentos y
consumibles, asi como el acceso a la tecnologia de gestion y comunicaciones, con

relativa comodidad.

Cada afio se rehabilitan mas hoteles cuyo estilo se acerca al perfil del cliente que sigue
Roc Varadero. Este es causado por el fomento econémico en la zona y el creciente

beneficio de dicho nicho aporta al turismo en general.

Roc Hotels tiene definido un sistema de gestion de la calidad como cadena hotelera
tanto en su oficina central (Servicios centrales — Management cadena) como en gran
parte de los hoteles que gestiona. Basado y certificado en la norma 1SO 9001, el director

general y el director de calidad firman un compromiso de gestion con la calidad
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extensible a todas las areas operativas. Con el lema “la calidad nunca es fruto de la
casualidad sino el resultado de un trabajo bien hecho” promueve la excelencia en el
trabajo como medio para alcanzar el mayor grado en la cultura del detalle con el cliente

como punto de diferenciacion de Roc Hotels.

La cadena establece procedimientos y protocolos encaminados al cuidado y
mantenimiento del medio ambiente, identificando el destino playa como naturaleza a
preservar. Promueve el reciclaje, cuida la emision de elementos nocivos a la atmdsfera,
establece mecanismos para evitar el derroche de agua, solicita a sus huéspedes el
ahorro de detergentes y productos quimicos contaminantes, controla el consumo
energético, apoya y potencia las energias renovables, promueve los espacios sin humos

y en definitiva se identifica como ‘empresa verde’ que defiende la naturaleza.
4. Amenaza de productos sustitutivos

Al existir productos sustitutos, que son otros alojamientos (que no sean hoteles) que
pueden prestar el mismo servicio que el hotel; se ve obligado a fomentar su propuesta
de valor para destacar. Entre estos sustitutos estan los moteles, hostales y casas de

renta que se localicen en la zona de playa.

En el caso del Hotel Roc Varadero ofrece un servicio Todo Incluido en un entorno
caribefio y exuberantes jardines, con diversas actividades para el delite de los
huéspedes, creando un ambiente acogedor y agradable para clientes de todas las

edades.
5. Competencia en el mercado

Para el Roc Varadero, los competidores son en esencia los establecimientos e
infraestructura hotelera con caracteristicas similares, donde un turista pueda alojarse

durante su estadia en un destino determinado.

El gran nimero de empresas hoteleras competidoras en Varadero, ha provocado que
las empresas ya existentes tiendan a mejorar sus servicios tanto en los aspectos de
atencion al cliente, tecnologia, precios. Por tanto, la situacion actual del mercado viene
marcada por la competencia entre empresas y la influencia de esta en la generacién de
beneficios, las empresas compiten en precios, no solo ellas generan menos beneficios,
sino que el sector se ve perjudicado. Es por ello que la rivalidad entre competidores
define la rentabilidad del hotel, cuanto menos competido se encuentre el sector,

normalmente sera mas rentable y viceversa.
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Asi se puede citar a las importantes empresas hoteleras de la localidad con las que

diariamente compite el Hotel Roc Varadero:

Tabla 3.1: Competidores directos del Roc Varadero

Nombre Categoria
Roc Arenas Doradas 4 estrellas
Startfish Varadero 4 estrellas
Hotel Roc Barlovento 4 estrellas
Be Live Experience Tuxpan 4 estrellas
Brisas del Caribe 4 estrellas

Fuente: Elaboracion propia

La alta rivalidad existente entre los diferentes hoteles del balneario de Varadero se

constituye en una fuerte amenaza para el hotel.
Andlisis de la competencia

Se aplicé el benchmarking comparativo y competitivo con el fin de analizar cada
elemento destacable de la competencia y tratar de adaptarlo a la entidad objeto de

estudio.

La evaluacion comparativa de hoteles permite a los hoteleros no solo hacer un
seguimiento de su desempenio a lo largo del tiempo, sino también comprender como se
compara con el mercado. De esta manera, puede comprender en qué areas tiene un

rendimiento inferior, para priorizar de forma efectiva las mejoras.

Con este andlisis se pretende diagnosticar, medir, comparar y evaluar entre otras cosas
los servicios, productos, procesos de trabajo, funciones y actividades, facilitando el
aprendizaje sobre el hotel mismo y los demas, enfocando el estudio de éstos ultimos en

cdmo se prestan o realizan los servicios y no tanto en qué servicio se realiza o se presta.

En el contexto competitivo del Hotel Roc Varadero entran los hoteles destinados al
turismo de sol y playa, localizados en el litoral norte de la zona occidental,
especificamente en Varadero. Se analizan instalaciones cuyo producto es similar a la
entidad objeto de estudio, no se tienen en cuenta aquellos que poseen estdndares de
calidad muy elevados o inferiores, ya que al estar enfocados a otros segmentos del

mercado no son considerados un peligro real en el ambito competitivo.

Se definio los principales competidores, yendo de superior a inferior, para el hotel. Para
ello, se tuvieron en consideracion una serie de criterios como: el porciento de ocupacion,

las caracteristicas del producto, precios e ingresos.
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Sol Palmeras, Sol Varadero
Beach

Hotel Roc Varadero

Villa Tortuga, Club Kawama

Figura 3.8: Principales competidores
Fuente: Elaboracion propia

El Hotel Sol Palmeras y el Hotel Sol Varadero Beach se encuentran proximos al campo
de golf y del nuevo centro comercial y de convenciones Plaza América, cuentan con
excelentes servicios al cliente y una atractiva vista. Destacan por su moderno disefio en

habitaciones y restaurantes y sus precios competitivos.

Los hoteles Villa Tortuga y Club Kawama cuentan con servicios de restaurante, piscina,

desayuno y alojamiento, sin embargo, no tienen servicio Todo Incluido.

En el polo turistico de Varadero esta ubicado el Hotel Roc Arenas Doradas,
perteneciente a Roc Hotels, por las caracteristicas de su producto y los precios, posee
similitud con el Hotel Roc Varadero. Ademas, ambos son hoteles cuatro estrellas y pese

a que Arenas Doradas tenga menor capacidad habitacional, estd mejor posicionado.

En el parte operativo Gran Caribe de septiembre del 2022, se observo que de las 316
habitaciones que tiene Arenas Doradas, estaban disponibles 293, con el 33.4 % de
ocupacion, acumulando un total de 1567 habitaciones empleadas por los huéspedes.
En cuanto a los ingresos turisticos acumulados, ambos hoteles alcanzaron el 0.3 % del

presupuesto mensual.

El Hotel Roc Varadero, a pesar de pertenecer a la gestion de Roc Hotels desde
noviembre del 2020, no fue que abrié sus puertas al publico extranjero hasta abril del
afio 2022y se introdujo a la herramienta ReviewPro. Se hace un seguimiento diario y un
informe mensual de los principales portales de opinién como Holidaycheck, Tripadvisor,
Monarc, TopHotels y Trivago, ademds de contar con su sistema interno de encuestas a

clientes.
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Se analiz6 la evolucién del Hotel Roc Varadero en el periodo del primero de enero del
2022 hasta el 30 de septiembre del 2022. El hotel ha alcanzado un indice del 85 % de
GRI, reflejando un aumento de 26 % cuando pertenecia como el Complejo Punta Arena-
Caleta. Este resultado refleja un mayor indice de satisfaccidén, no obstante, se debe

seguir trabajando en la implementacién de mejoras. (Ver Anexo 5)

Ademas de analizar el GRI de la instalacion, el ReviewPro permite compararlo con la
competencia. Ofrece estudios detallados de los hoteles con caracteristicas similares y

de la misma categoria para poder realizar comparaciones. (Ver Anexo 6)

El Competitive Quality Index™ (CQI) muestra en que puntuacion esta por debajo o por
encima de su rendimiento en comparacion con sus principales competidores. También,
permite comprender mejor su clasificacion entre la reputacion online y la satisfaccion del
consumidor mediante la comparacion de palabras métricas clave como GRI™ y NPS®.
(Ver Anexo 7)

El ReviewPro permite hacer el seguimiento de las valoraciones recibidas y configurar
alarmas para las opiniones que la propiedad crea que son de mayor importancia, como
los comentarios negativos o valoraciones sobre un tema en concreto. Desglosa el GRI
para cada departamento del hotel, para cada canal de procedencia de los comentarios,
o también permite diferenciar los reviews en funcién de las caracteristicas de los

clientes, como el lenguaje que utilizan o su pais de origen. (Ver Anexo 8)

Se aprecia que, en todos los departamentos, paises y en la mayoria de las fuentes, el
Roc Varadero se encuentra por debajo del Roc Arenas Doradas, por lo que hay que

implementar acciones estratégicas que mejoren su indice de reputacion online.
Analisis DAFO

A partir de los criterios de los especialistas se definié la matriz DAFO del Hotel Roc

Varadero como producto turistico:

Tabla 3.2 Matriz DAFO

Aspectos negativos Aspectos positivos
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-Mas de 30 afios de explotacion del | -Aumento de seguidores en las RRSS-
producto Ubicacion privilegiada
-Falta de empatia de los trabajadores | -Vistas espectaculares desde sus
para con las RRSS del hotel (no | habitaciones
g comparten, pocos comentan) -Bus Todo Incluido al centro de Varadero
E Descrédito historico a nivel comercial | -Ultimas reformas en habitaciones y
é -Falta de estabilidad en la Direccion | nuevo servicio Bar Playa
o de la Instalacion.
-Situacion con la marea en autopista | -Seguridad en el destino CUBA
de acceso -Crecimiento de Roc Hotels en los
g -Deterioro de precios en hoteles 4 y 5 | Gltimos tiempos como empresa en Cuba
% estrellas -Cercania a la Marina Marlin Darsena
é) - Incumplimiento por parte de la
o Inmobiliaria de los contratos

Fuente: Elaborado por el hotel

La matriz DAFO sefala las debilidades del hotel en las cuales se debe concentrar para
la mejora del mismo. La explotaciéon del producto por mas de 30 afios hace que sea
necesario el mantenimiento continuo del hotel, asi como reparaciones en las areas que
se han visto afectadas por el desgaste de los afios y la corrosion al verse ubicado en
zona de playa. El hotel fue adquirido por la cadena Roc Hotels en noviembre del 2020
con un desfavorable nivel comercial, actualmente se estan tomando medidas respecto

a este asunto e implementando estrategias para lograr mejorar su posicionamiento.

Entre las fortalezas que presenta el hotel se puede observar el aumento de seguidores
en las redes sociales, a pesar de que no se ha alcanzado la cantidad de seguidores
planificada, pero se sigue trabajando en visperas al aumento en las redes. A través de
la busqueda en el motor de Google empleando las palabras claves: Hotel Roc Varadero,
se puede observar que el sitio web del hotel se encuentra en la primera pagina de

busqueda, lo que favorece el posicionamiento en la web.

También se realiz6 una blsqueda en Google Trends de noviembre del 2021 a octubre
del 2022 con el término: Hotel Roc Varadero. Se aprecia una fluctuacion constante en
la frecuencia de busqueda, con una disminucién considerable en la actualidad, como se

muestra en la figura 3.9.
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Figura 3.9 Frecuencia de blisqueda en Roc Varadero

Fuente: Elaborado en Google Trends

Las amenazas reflejadas en la DAFO hacen necesario el empleo de acciones
estratégicas para la mejora de la instalacion a la vista del cliente. El deterioro de los
precios de hoteles 4 y 5 obliga al hotel a tomar acciones que distingan su producto del
resto de los establecimientos. El implemento de herramientas del marketing digital
permite posicionar la entidad frente al sector competitivo, atrayendo a clientes, no solo

nacionales, sino también internacionales y aumentar las ventas.

La seguridad del destino turistico en Cuba, es una oportunidad a resaltar. El valor que
ha alcanzado "Varadero” en los mercados turisticos internacionales hace que cualquier
cliente vacacional se plantee como primer destino Varadero, que es, sin duda, el polo
turistico mas conocido por sus playas, su cercania con zonas urbanas y su historial

turistico.

También tiene un importante impacto el crecimiento de Roc Hotels en los ultimos
tiempos como empresa en Cuba. La cadena Roc Hoteles llega a Cuba en el mes de
febrero del afio 2013. En el afio 2018, Roc Hotels cred una nueva marca hotelera de
alto standing para operar hoteles 5 estrellas y diferenciar asi los productos. Con esta
marca, ELEITAR, la gerencia estaria ya preparada para despegar en el segmento de la
méxima categoria hotelera tanto en Espafia como en el Caribe donde se han presentado
algunas propuestas para hoteles 5 estrellas. Con esto, la cadena se consolida como
comparniia hotelera de gama alta, teniendo en operacién hoteles sélo de 4 estrellas y, en
breve, se incorporara algun hotel 5 estrellas. Roc Hotels, decide centrarse en ofrecer los
mejores servicios segun los requisitos de viaje de cada uno de nuestros clientes. La
compafiia diversifica sus tipologias contractuales de la manera més productiva. De esta

manera la cadena Roc Hotels posee en la actualidad cinco establecimientos en Cuba.
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3.2 Fase Il. Definir objetivos
La mision y visién del hotel estd desactualizada, por lo que se la autora propone un

redisefio de las mismas.

Misidon: Buscar la satisfaccidbn de nuestros huéspedes, ofreciendo un servicio con
excelente calidad, comodidad y seguridad que supere las expectativas de nuestros

clientes

Vision: Aspiramos ser reconocidos por el servicio y calidad estandar del producto,
impulsados por la satisfaccion de nuestros huéspedes, que le permitan crear

experiencias personales que atesoraran por toda la vida.

En el plan de negocio de 2022 estan entablados los objetivos estratégicos de la
instalacion, que indican el rumbo que deben tomar las estrategias de marketing para el

cumplimiento de su propésito.
Objetivos Globales.

¢ Iniciar proceso de introduccién en el mercado de nuestra marca en este Hotel.

e Mejorar los niveles de precios actuales acordes a nuestro posicionamiento, sin
entrar en guerras de precio que afecten a la rentabilidad de nuestra operacién
hotelera.

e Incrementar la contratacion de nuestro hotel en todos los segmentos de
mercado, con operaciones rentables y sostenidas en el tiempo.

e Incorporar segmentos de mercado al mix del Hotel.

e Trabajar en la fidelizacién de nuestros clientes.

¢ Incrementar las acciones del Marketing Online para ganar cuota de mercado

en este canal que es mas rentable que los tradicionales.
Objetivos Por Mercados:

¢ Consolidar y potenciar las ventas en los mercados tradicionales del Hotel.
e Progresivo incremento de ingresos de paquete apoyados en una
implementacion de los estandares.

e Identificar mercados a consolidar que puedan aportar incremento de ventas.

Buscar nuevos mercados a incorporar al mix del Hotel.
Objetivos por Segmentos.

¢ Incrementar los segmentos de mercado objetivo del Hotel.
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e Incrementar los circuitos con el resto de las instalaciones en los distintos polos

del pais.
Objetivos por canales de venta.

e Consolidar las cuentas clave de la TT.OO. del Hotel Roc Varadero.

¢ Maximizar las ventas con las OTA’s sin perder rentabilidad.

e Establecer constante comunicacion e interactuacion con los Receptivos para
incrementar esta parte de negocio.

e Revisar y mejorar las sinergias con la agencia Viajes Kronos S.A.

3.3 Fase lll. Estrategias de Marketing Digital
Las estrategias son acciones mediante las cuales la organizacion intenta alcanzar los
objetivos bien sea a corto o a largo plazo, buscando una manera de distinguirse de un

modo favorable de sus competidores.

Debido al grado de importancia de este apartado para la comercializacion, Roc Hotels
Cuba desarrolla una serie de estrategias de marketing digital para incrementar las

ventas, dictaminadas en su plan de negocios para el 2022.

1. Mejoray actualizacion de contenidos.
a. Actualizacion periodica del contenido web.
b. Creacién y mantenimiento de un blog corporativo.
c. Generacién de contenido por el usuario.
d. Actualizaciéon constante de las RRSS.
2. Mejorar el posicionamiento SEO de la WEB.
a. Optimizacion SEO de la pagina WEB (HTLM), palabras clave, etcétera.
b. Optimizacion de enlaces entrantes.
c. Creacion de contenido relevante.
3. Aumentar la presencia online del Hotel.
a. Contratacion directa de publicidad.
b. Retargeting.
c. Planes de Afiliados.
4. Aumentar el nivel de fidelizacion.
a. Realizar promociones, ofertas y descuentos.
5. Crear una sélida estrategia de Redes Sociales.
a. Obijetivos bien definidos.
b. Guias de actuacién para el staff.

c. Manuales de Procedimiento.
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d. Estrategia alineada con marketing.

e. Procedimientos de medicion.

La demanda, el rapido crecimiento y el desarrollo de la actividad turistica, exige de un

trabajo proyectado y estructurado sobre bases cientificas. De ahi la importancia de la

correcta planificacion de la actividad comercial que se desarrolla en el sector y del uso

de estrategias adecuadas a las exigencias del mercado, que hagan exitoso el

desempenio de las ventas.

Para el desarrollo de las estrategias mencionadas se elabora una serie de acciones

como propuesta para el hotel:

1.

Identificar palabras claves para optimizar el contenido en la web. Para ello
es necesario investigar sobre las palabras que emplean los usuarios que
quieren encontrar servicios relacionados a la entidad.

Mejorar la velocidad de carga del sitio web y aumentar el contenido de texto.
Mantener actualizado y ofrecer en todo momento contenido nuevo y de valor
en las redes sociales.

Usar Infografias, pues hacen que la informacion compleja sea mejor digerible
para los consumidores, ademas de que captan en gran magnitud la atencion
visual y es buena idea para reciclar contenido pasado.

Mantener actualizado constantemente las redes sociales que pertenecen el
hotel, asegurando que cada red social posea consistencia. Cabe destacar
gue la red mas empleada en el sector empresarial a nivel global es el
Linkedin.

Conocer qué esta haciendo la competencia es una de las estrategias
infalibles, esto potenciara el emprendimiento del hotel. Vigilando la
competencia directa se podra determinar lo qué esta haciendo bien y lo qué
no. De esta forma se podran creas nuevas estrategias.

Emplear herramientas de analitica web, como es el caso del SEOptimer y
Google Analytics, ambas ayudaran a ver el estado actual del sitio web del
hotel, saber qué funciona y qué no.

Difundir los links del hotel a través de las distintas aplicaciones de
mensajeria, como Whatsapp y Messenger.

Uso de herramientas, como el Metricool y Followerwonk, que faciliten y
proporcionen un correcto andlisis de las redes sociales en las que esté activo

el hotel.

10. Mantener un seguimiento cercano de sus resefas y comentarios en la red.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Realizar eventos en las redes sociales que permitan la interaccion de los
huéspedes con el hotel y descubrir las maltiples ventajas de visitarlos en
cualquier momento del afio.

Fomentar una relacién continua con el cliente para mantener vivo el interés
hacia los servicios o productos que se ofrecen.

Capacitar a los trabajadores sobre la importancia y los métodos para
incentivar la captacién de comentarios en las principales paginas web.

Usar landing pages o pagina de aterrizaje, que har4 mas facil que los
usuarios compartan sus datos de contacto (hombre y correo principalmente)
sin distracciones, a través de un formulario.

Segmentar el email marketing, pues es probable que no le sea interesante
un tipo de correo Unico a toda la base de datos. Se debe dividir de acuerdo
con la edad, sexo, intereses, ubicacién y entre otros.

Mejorar el posicionamiento local para convertirse en una busqueda facil para
su publico objetivo.

Medir y analizar de forma sistematica el impacto y rendimiento de las
acciones estratégicas.

Conclusiones parciales del capitulo

1.

Se aplico el procedimiento planteado en el capitulo Il con el fin de lograr un mejor

posicionamiento del hotel.

Mediante la herramienta SEOptimer se permite conocer y diagnosticar en qué

condiciones se encuentra la pagina web del Roc Varadero, y el nivel de

usabilidad que presenta frente al usuario.

Para reconocer las necesidades que posee la empresa se utilizé la matriz DAFO,

gue permitié reconocer que las principales debilidades para trabajar en funcién

de su erradicacion.

Se define en la fase Il los objetivos estratégicos elaborados por la entidad.

Quedaron plasmadas una serie de acciones, conjunto a las estrategias ya

trazadas por el departamento comercial, encaminadas a alcanzar los objetivos

planteados.
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Conclusiones

Desarrollada la investigacion se arribaron a las siguientes conclusiones:

1. Mediante la revisién bibliogréfica se profundiz6 en aspectos fundamentales del
marketing y su transformacion al mundo digital, también se abordé el tema de
la industria turistica y del hotel como sector del turismo, y se pudo presenciar
como se desarrolla este sector en la Isla. Se manifestaron las herramientas en
el turismo y la importancia de estas para lograr posicionar a las instituciones
hoteleras en el &mbito competitivo.

2. Serealizd un estudio de diferentes procedimientos metodologicos relacionados
a las estrategias de marketing digital, donde se seleccioné la metodologia
propuesta por Galban (2021) en su tesis de pregrado, la cual esta formada por
tres fases y sus respectivos pasos.

3. Se emplearon herramientas para el desarrollo de la propuesta metodolégica,
como es el SEOptimer, las fuerzas de la competencia planteadas por Porter y
la matriz DAFO

4. Fue elaborado un grupo de estrategias online y acciones a implementar por la

instalacion para alcanzar un mejor posicionamiento en el sector.
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Recomendaciones
1. Presentar a la direccion comercial de la entidad las estrategias de marketing
digital propuestas.
Emplear el procedimiento en otras entidades similares del sector.
Realizar una revisién continua de las estrategias de marketing digital en la
institucion y renovar aquellas que estén obsoletas.
4. Hacer uso de la presente investigacion como material bibliografico en la

formacion de los estudiantes de la carrera de Turismo e Ingenieria Industrial.
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Anexos

Anexo #1: Entrevista realizada a los trabajadores de la instalacion objeto de estudio
1. Informacion personal

Nombre y Apellidos:

Edad: Género:

Cargo ocupacional:

Afos de Experiencia:

2. Informacion Objetiva

2.1 ¢Le interesan las TIC para aplicarlas en su trabajo?

2.2 ¢ Utiliza las TIC en su trabajo cotidiano?

2.3 ¢ Cree que las utiliza correctamente?

2.4 ¢ Cree que necesitaria mas formacion e informacién al respecto?

2.5 ¢En algin momento ha utilizado las TIC/Internet para mejorar o practicar sus
conocimientos?

2.6 ¢Cree que las TIC ayudan al desarrollo de la entidad? ¢ En qué manera?



Anexo #2: Entrevista a los directivos de la instalacion objeto de estudio
1. Informacion personal

Nombre y Apellidos:

Edad: Género:

Cargo ocupacional:

Afos de Experiencia:

2. Informacién Objetiva

2.1 ¢ Cual es el motivo de este proyecto?

2.2 ¢ Qué beneficios cree que podria aportar a la entidad?

2.3 ¢ Existe alguna otra manera de alcanzar los mismos beneficios?

2.4 ¢ Qué perjuicios supondra para la entidad el hecho de no finalizar el proyecto?



Anexo #3: Suscriptores en las redes sociales del Hotel Roc Varadero

Seguidores/ Cierre Cierre ler Cierre 2021 VS | Evolucion por dia
Suscriptores 2021 semestre 2022 ler semestre
2022
Facebook 5407 6112 705 1 117 seguidores por
mes
Instagram 671 822 1511 26 seguidores por
mes
Twitter 187 273 58 T 9 seguidores por
mes
YouTube 18 45 271 4 suscriptores por

mes




Anexo #4: Objetivos propuestos para el 2022 en las redes sociales

Hoteles / Seguidores  Facebook Instagram Twitter Youtube
Roc Presidente 5000 1000 500 200

Roc Lagunas del Mar 6000 1000 500 250

Roc Arenas Doradas 15000 2000 1000 500
Roc Barlovento 10000 2000 1500 500

Roc Varadero 10000 1500 500 250



Anexo #5: Resultados en Reviewpro del 1ro de enero de 2022 hasta el 30 de septiembre
de 2022 del Hotel Roc Varadero

Hotel Roc Varadero
Opiniones - Panel de control
1 ene. 2022 - 30 sep. 2022

Resumen

Global Review Index™ Opiniones Andlisis Seméantico Gestion de Respuesias

P a
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+280
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) cr™ 85.09% 260 B5.0% 05 0w e— 87% oo 13% 240
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g Habracion 0% o 2 2 — 87% D 13% 4311
@Cﬂlidaﬂ-mciﬂ 0 o 1 0 57% mo—— 43% 4571
§ | Gastronomia % o 1 3 — 2% oo 18% 113
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Anexo #6: Competencia en Reviewpro con Global Review Index (GRI™) del 1ro de enero
de 2022 hasta el 30 de septiembre de 2022 del Hotel Roc Varadero

Global Review Index™
100
90

80

GRI™

70
60

50
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Anexo #7: Competencia en Reviewpro con Competitive Quality Index™ (CQI) del 1ro de

enero de 2022 hasta el 30 de septiembre de 2022 del Hotel Roc Varadero

Competitive Quality Index™ A~

\\/\\ a UM‘M‘V/\M\%M

cqishort
=

1. Ene 1. Feb 1. Mar 1. Abr 1. May 1.jun 1. Ju 1. Age 1.Sep 1.0ct
Establecimiento Competitive Quality Index™ ~ Indice Opiniones
[] 1berostar Bella Costa 113.9% = 93.2% 0.0 975
[] sol varadero Beach 110.2% = 90.4% 0.0 736
[] Melia Internacional Va... 107.9% L] 88.8% 0.0 1,637 0
Roc Arenas Doradas 107.5% o= 88.4% 0.0 797 0
[] starfish Varadero - Al... 105.3% = 86.8% 0.0 632
Hotel Roc Varadero 102.7% L 85.0% 0.0 305
[ Hotel Roc Barlovento 102.6% = 84.8% 0.0 427
[[] Be Live Experience Tuxpan 101.3% 1 83.9% 0.0 299 0
[[] Brisas del Caribe 98.9% 1 82.0% 0.0 341 0
[J Club Kawama 77.2% m— 65.4% 0.0 171
[ villa Tortuga 75.2% m— 63.8% 0.0 73
[] allegro Palma Real 0% - 7
[] Gran Caribe Sunbeach 0% - 1

[ CQI™ Periodo Anterior



Anexo #8: Competencia en Reviewpro por cada departamento, fuente y pais del 1ro de

enero de 2022 hasta el 30 de septiembre de 2022 del Hotel Roc Varadero

Departamentos ~ Indice Opiniones Menciones positivas

QO cri 6/13 = 8/13 = 113 =
IeN=nuciu 11713 - 11/13 - 2/13 =

Iberostar Bella Costa 93.9% 0.0 57 0 96% M 4%

Sol Varadero Beach 91.0% 00 239 0 89% mm—— 11%

Starfish Varadero - Al... 88.5% 0.0 100 0 86% m—— 4%

Hotel Roc Barlovento 85.7% 0.0 76 0 88% m—— 2%

Roc Arenas Doradas 83.7% 0.0 64 0 81% me—— 19%

Brisas del Caribe 81.7% 0.0 44 0 I 84% me——n 16%

Melia Internacional Va... 79.5% 0.0 200 0 I 78% m— 22%

Be Live Experience Tuxpan 78.9% oo 43 0 89% m—— 11%

Villa Tortuga 72.4% 0.0 19 0 55% m— 45%

Club Kawama 72.0% 0.0 27 0 65% m—— 35%

Hotel Roc Varadero 68.3% 0.0 6 0 I 93% e 7% -

Allegro Palma Real 0% - 3 0 I =

Gran Caribe Sunbeach 0% - 0 0 71% e 9%

Q Ubicacion c 11/13 = 9/13
Sol Varadero Beach 94.0% 00 177 0 E— 87% momm—— 13%
Melia Internacional Va... 93.0% 0.0 108 0 83% NI 7%
Iberostar Bella Costa 91.3% oo 35 0 82% m—— 18%
Hotel Roc Barlovento 91.0% oo 54 0 86% NI 14%
Roc Arenas Doradas 88.8% o0 42 0 79% o— 21%
Starfish Varadero - Al... 86.1% 0.0 60 0 I 88% M 2%
Be Live Experience Tuxpan 84.2% 0.0 36 0 89% mammmm— 1%
Brisas del Caribe 80.5% o0 37 0 I 78% moa—— 22%
Club Kawama 75.4% oo 19 0 S 74% m— 6%
Villa Tortuga 723% oo 17 0 I 75% DEE— 5%
Hotel Roc Varadero 0% = 4 0 EE— 79% m—— 21%
Allegro Palma Real 0% - 2 0 EE— 100% mo—— 0%
Gran Caribe Sunbeach 0% . 0 0 100% o 0%

4+ Limpieza = 11713 = 1/13 =
Sol Varadero Beach 93.0% 0.0 139 0 I 83% m—— 7%

Roc Arenas Doradas 88.5% 0.0 24 0 I 26% m— 14%
Melia Internacional Va... 86.2% 0.0 68 0 I 61% D 39%
Hotel Roc Barlovento 85.7% 0.0 22 0 I 68% D 32%
Starfish Varadero - Al... 84.7% 0.0 40 0 I 71% m— 29%
Brisas del Caribe 84.7% 0.0 9 0 I 66% m— 34%
Iberostar Bella Costa 82.2% 0.0 27 0 I 73% m— 27%
Be Live Experience Tuxpan 81.4% 0.0 21 0 I 72% oo 28%
Club Kawama 65.0% 00 9 0 45% o 55%
Villa Tortuga 0% - 6 0 I 61% D 39%
Hotel Roc Varadero 0% - 3 0 I 92% me——— 5% B
Allegro Palma Real 0% : 1 0 0% s 100%
Gran Caribe Sunbeach 0% : 0 0 78% oo 22%
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