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RESUMEN

En los ultimos afios la industria del turismo se ha visto involucrada en un proceso de
recuperacion economica debido a la Covid-19. Cuba no se encuentra ajena a esa compleja
situacion y para enfrentarla se hace necesario una correcta gestion de los procesos llevados
a cabo en las instalaciones hoteleras. Hoy en dia, debido a la globalizacion se vive en un
mundo que esta inmerso en la era digital y en las tecnologias de la informacién y comunicacion,
y cada vez se hace mas imperante la necesidad de la incorporacion de nuevas tecnologias
qgue contribuyan al perfeccionamiento de la gestion empresarial. El procedimiento para la
gestion de la informacién reflejada en los sitios y portales de opinién se convierte en un factor
determinante para el logro de resultados satisfactorios. En correspondencia con lo anterior,
este trabajo resume los resultados de una investigacion que abordé como objetivo general:
disefiar un procedimiento para la gestion de las redes sociales en hoteles que contribuya al
mejoramiento de los resultados vinculados al posicionamiento online y la satisfaccion del
cliente. En este sentido, se emplearon métodos teodricos y empiricos. Los tedricos constituyen
el histdrico-l6gico, analisis-sintesis, induccion—deduccion y enfoque sistémico. Mientras que
los meétodos y técnicas empiricas utilizadas son: analisis bibliografico-documental,
observacion, método de seleccion de expertos, entrevista, braimstorming, método Kendall,
diagrama de Pareto, diagrama Causa-Efecto y diagrama As-Is. Como resultado destaca el
disefio de un procedimiento de gestion de redes sociales para aumentar la satisfaccion online

y mejorar la posicion del hotel.

Palabras clave: instalaciones hoteleras, gestion, redes sociales, satisfaccion del cliente,

posicionamiento online.



ABSTRACT

Abstract

In recent years, the tourism industry has been involved in a process of economic recovery due
to Covid-19. Cuba is no stranger to this complex situation and, in order to face it, a correct
management of the processes carried out in hotel facilities is necessary. Today, due to
globalization, we live in a world that is immersed in the digital era and in information and
communication technologies, and the need for the incorporation of new technologies that
contribute to the improvement of business management is becoming more and more
imperative. The procedure for the management of the information reflected in opinion sites and
portals becomes a determining factor for the achievement of satisfactory results. In
correspondence with the above, this paper summarizes the results of a research that addressed
as general objective: to design a procedure for the management of social networks in hotels
that contributes to the improvement of the results linked to online positioning and customer
satisfaction. In this sense, theoretical and empirical methods were used. The theoretical ones
constitute the historical-logical, analysis-synthesis, induction-deduction and systemic
approach. The empirical methods and techniques used were: bibliographic-documentary
analysis, observation, expert selection method, interview, braimstorming, Kendall method,
Pareto diagram, Cause-Effect diagram and As-Is diagram. As a result, the proposal of a social
network management procedure to increase online satisfaction and improve the hotel's position

stands out.

Key words: hotel facilities, management, social media, customer satisfaction, online positioning.
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INTRODUCCION

Introduccidén

Segun el Banco Mundial (2022), se prevé que el crecimiento de la economia mundial se
desacelerara en este 2022 y 2023, se estima que caera marcadamente de un 5.5 % en 2021
a un 4.1% en 2022 como reflejo de los ¢ continuos brotes de COVID-19, la disminucién del
apoyo fiscal y los persistentes cuellos de botella en las cadenas de suministro. Aunque se
proyecta que la produccion y la inversion en las economias avanzadas volveran a las
tendencias previas a la pandemia el préximo afio, en los mercados emergentes y las
economias en desarrollo (MEED) se mantendran muy por debajo de lo previsto, debido a las
tasas de vacunacién mas bajas, las politicas fiscales y monetarias mas restrictivas y las

secuelas de la pandemia mas duraderas.

Cuba como pais subdesarrollado no esta aislado de esta situacion. Sobre el futuro de la
economia del pais el ministro de Economia y Planificacion, Alejandro Gil Fernandez, aseveré
gue se proyecta para este 2022 una gradual recuperacion y un crecimiento del PIB en el
entorno del 4%, lo cual depende en mayor parte del control de la pandemia.(Cubahora, 2022)

Uno de los principales sectores que influye activamente en la recuperacion de la economia es
el turismo, sobre esto el miembro del Buro Politico del Partido Comunista de Cuba y Primer
Ministro, Manuel Marrero Cruz, considerd que el proximo afo sera el de la recuperacion de la

industria de ocio de la Mayor de las Antillas.(Trabajadores, 2022)

La industria turistica se caracteriza por su gran complejidad, no solo por la gran cantidad de
elementos que la componen, sino también por los distintos sectores econdmicos que se ven
involucrados en su desarrollo. En este sentido, el turismo se ha considerado generalmente
como una exportacion de una regién o nacion hacia el lugar de destino (pais receptor, lugar de
acogida), en el que se genera renta, se favorece la creacién de empleo, se aportan divisas que
ayudan a equilibrar la balanza de pagos, se aumentan los ingresos publicos y se fomenta la
actividad empresarial. Asi, la actividad turistica cobra una gran importancia en la economia
debido a su elevada aportacion a la generacion de Valor Afiadido Bruto (VAB) en la region

receptora.(Saa et al., 2021)

El sector turistico en Cuba es reconocido en el Plan Nacional de Desarrollo Econémico y Social
hasta 2030 como uno de los sectores estratégicos para la economia cubana: incluye entre sus

objetivos la diversificacion, y trabaja para mostrar nuevas atracciones.(Granma, 2018)
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Para garantizar el crecimiento de este sector es necesario una correcta gestion de la
informacién y la aplicacion de nuevas tecnologias que garanticen la calidad en los servicios y
promuevan a Cuba como destino turistico seguro posicionandolo de forma favorable.

El posicionamiento en buscadores es a la vez arte y técnica: construir u organizar paginas web
de forma que aparezcan bien situadas en los buscadores. Cada buscador utiliza un algoritmo
de indexacién diferente que es permanentemente actualizado y mejorado. Estos algoritmos
son considerados secretos industriales por las empresas que los crean. Esto hace que el
posicionamiento en buscadores sea un auténtico ejercicio de ingenieria inversa.(de Ugarte,
2002; Just et al., 2019)

Con el aumento del uso de las nuevas tecnologias en la sociedad es imprescindible por parte
de los proveedores de servicios turisticos posicionarse entre los principales de su sector en los
sitios de opinion y buscadores a través del empleo de las diferentes estrategias de
posicionamiento. En este proceso juegan un papel fundamental las redes sociales que
garantizan una visibilidad alta que permite la fidelizacion de nuevos clientes que se sienten

atraidos por la imagen de la marca.

Segun Bernal and Guarda (2020), las tecnologias de la informacion han demostrado una
capacidad cada vez mayor para realizar operaciones con las que ni siquiera podiamos sofar
hace unas décadas. En la actualidad para las empresas es imposible tener éxito sin el apoyo
de las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC), ya que estas ayudan a mejorar el
rendimiento de las empresas siendo mas eficientes y reduciendo trabajo para la mano de obra
directa, de igual manera ofrecen mayor accesibilidad a la informacion para la buena toma de

decisiones.(Vasconez-Barrera et al., 2020)

Es evidente que el uso de las TIC en el sector turistico ha traido grandes beneficios, al facilitar
la informacidn, ofreciendo los diferentes destinos turisticos y los tipos de turismo que cada uno
oferta en su promocién. Ademas, los consumidores de este servicio obtienen la informacion a
muy bajo costo cuando se compara con otros medios, por ejemplo, los impresos.(Kasiv Gurak,
2022)

Las empresas deben aprovechar el potencial de actividad que supone el alto grado de
conectividad desarrollado por los consumidores entre si en este entorno tecnoldgico. Ante la

falta de confianza vertical, la fuente mas fiable de influencia en el mercado son los propios
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consumidores, a los que las empresas deben convertir en los defensores de sus productos y
marca.(Moreno, 2020)

En la actualidad, un gran numero de personas dispuestas a viajar a un destino
turistico eligen las alternativas de comunicacién y planificacion en linea, entre las que destacan
las redes sociales. Asi, la oferta turistica opta por adaptarse a la nueva tendencia de
comportamiento de los turistas, volviéndose cada vez més activas en las redes sociales, que
han revolucionado las interacciones comunicativas y, en consecuencia, la comercializacion de

destinos turisticos y estrategias empresariales.(Gutiérrez Montoya et al., 2018)

En el sector turistico las redes sociales han tenido un gran impacto en la forma en que
las personas buscan y comparten informacién, e incluso toman decisiones sobre su destino.
Ademas, las caracteristicas del sector turistico hacen que su impacto a través de las redes
sociales sea especialmente importante: como sector de servicios, vende productos intangibles
gue son caracteristicamente inseparables, perecederos y heterogéneos, haciendo del proceso
de comunicacion un elemento vital de la oferta.(Chen & Wu, 2019)

Las redes sociales y los portales son piezas claves de este engranaje. Existen mas de cien
redes sociales en la actualidad. Facebook, Twitter, Tuenti, Google+, Flickr, YouTube, Linkedin,
entre otras, estan presentes en el dia a dia de muchas personas y se estan volviendo
imprescindibles para la mayoria de ellas, quienes las utilizan para buscar informacion sobre
productos y servicios. Como parte de dicho escenario, se presenta una tendencia mundial a la
utilizacion de las redes sociales, sitios de agencias de viajes y portales de opinion para valorar

la calidad de un hotel.(Mantilla Tapanes 2019)

Durante los ultimos afos, el uso de redes sociales por parte de las empresas se ha convertido
en algo cada vez mas habitual, siendo el sector hotelero especialmente activo en este aspecto
con un nivel de implantacion destacado. Pero recientes estudios sobre su uso, indican que un
gran porcentaje de estos establecimientos realiza un uso inadecuado de las principales redes
sociales. (Del Cid, 2018; Jezierski, 2020; Mellinas et al., 2016)

Luego de una exhaustiva busqueda de investigaciones antecedentes sobre el tema, se pudo
constatar que la problematica dista de ser tratada en toda su dimensién cientifica. En los
materiales consultados se pudo encontrar solo articulos relacionados con el posicionamiento
online, la reputacion online y la satisfaccion del cliente centrados fundamentalmente en el

analisis y comparacién de los resultados obtenidos por las entidades objeto de estudio en
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diferentes periodos. Entre las publicaciones utilizadas como antecedentes se encuentran los
trabajos investigativos realizados por Rodriguez Guzman (2012) , Mantilla Tapanes (2019) y
Espinoza-Séanchez et al. (2019).

Ademas, se consultaron los repositorios de tesis de pregrado y de postgrado pertenecientes a
los departamentos de Ingenieria Industrial y al de Licenciatura en Turismo de la Universidad
de Matanzas. Se encontraron diversas investigaciones vinculadas a la gestién de redes
sociales con distintos enfoques entre las que se encuentra Frémeta Llabrés (2022), Barrios
Fortes (2022) y Acosta Rubio (2022).También se utilizaron como fuente otras tesis sobre
marketing digital y la investigacion referente a la gestion por procesos realizada por Medina
Leodn et al. (2019).

Sin embargo, ninguna de las publicaciones consultadas describe un procedimiento especifico
para la gestion de las redes sociales desde sus diferentes enfoques. Esta constituye la
situacion problémica que ha motivado la presente investigacion. Por tanto, el problema
cientifico es la necesidad de disefiar un procedimiento de gestion de las redes sociales que

pueda ser aplicado en hoteles.

Para el desarrollo de la investigacion se tomé como unidad de analisis el Hotel Iberostar Bella
Vista Varadero, el cual mostraba muy bajos resultados de satisfaccion online del cliente y una
posicion desfavorable en su segmento de competencia, concluyéndose a partir del analisis de
la documentacion de la entidad que carece de un procedimiento de gestion de las redes

sociales.

En interés de contribuir a la solucién de las problematicas cientificas antes mencionadas, la
presente investigacion tiene como objetivo general: disefiar un procedimiento para la gestion
de las redes sociales en hoteles que contribuya al mejoramiento de los resultados vinculados

al posicionamiento online y la satisfaccion del cliente.
Para su cumplimiento se plantearon los siguientes objetivos especificos:

1. Sistematizar los fundamentos teéricos—metodoldgicos que sustentan las tematicas
relativas a la gestion de las redes sociales.
2. Elaborar un procedimiento para la gestién de las redes sociales en hoteles.

3. Aplicar el procedimiento propuesto en el hotel Iberostar Bella Vista Varadero.
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Para dar cumplimiento a los objetivos, se emplearon métodos tedricos y empiricos. Los
tedricos constituyen el histérico-l6gico, analisis-sintesis, induccion—deduccion y enfoque
sistémico. Mientras que los métodos y técnicas empiricas utilizadas son: andlisis
bibliografico-documental, observacion, método de seleccion de expertos, entrevista profunda,

braimstorming, método Kendall, diagrama de Pareto, diagrama Ishikawa y diagrama As-Is.

El presente trabajo posee tres capitulos; en el primero, se abordan los referentes tedricos que
sirvieron de base para la conformacion del mismo y se presentan definiciones y conceptos que
sustentan la investigacion; un segundo capitulo donde se describe el procedimiento para la
gestion de las redes sociales y sus métodos y técnicas de apoyo; en el tercer capitulo, se
muestran los resultados de la implementacion del procedimiento propuesto en el hotel Iberostar
Bella Vista Varadero. Finalmente se relacionan las Conclusiones y Recomendaciones
derivadas de la investigacion; asi como las referencias bibliograficas consultadas y Anexos
gue complementan los resultados expuestos. Fueron consultadas un total de 114 fuentes
bibliograficas y de estas referenciadas 102, el 50.0 % son de los ultimos 5 afios, un 12.7 % de

idiomas extranjeros, de estas el 68.62 % son de articulos cientificos y el 12.74 % son de tesis.
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Capitulo I. Marco Teodrico-Referencial de lainvestigacion

En este capitulo se presentan y valoran los elementos tedricos esenciales (Ver Figura 1.1)
gue sustentan la investigacion realizada. Se conceptualizaron y caracterizaron una serie de
términos que constituyen la base del estudio llevado a cabo. Entre los elementos valorados se

encuentran:

e Servicios

e Marketing

e Posicionamiento
e Redes sociales

e Sistema CRM (customer relationship management)

Figura 1.1. Hilo conductor. Fuente: elaboracion propia.
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1.1. Los servicios

El sector servicios es un importante generador de empleo y representa una gran parte del PIB
total tanto en economias desarrolladas como en economias en desarrollo, su crecimiento ha
sido evidente en practicamente todas las economias del mundo. No obstante, no existen
teorias generalmente aceptadas acerca de su desarrollo, y su estudio no ha sido lo mas amplio
gue supondria el sector, esto es debido a que en la historia econdmica de los paises la
agricultura y la industria fueron los pilares sobre los cuales se sostuvo la produccion

econdmica.(Amado et al., 2014)

Fue durante mucho tiempo considerado como un sector improductivo que no generaba
riquezas para las economias. Pero en el transcurso del siglo XIX y principalmente a partir de
mediados del siglo XX empezaron a ver el sector servicios como productivo para las
economias, y actualmente es considerado el sector, principalmente en los paises
desarrollados, como la mayor fuente de ingresos para estos paises y concomitantemente en
la utilizacidon de mano de obra que llega en algunos paises aproximadamente a los 70 por

ciento de la poblacién activa.(Patuzzo, 2011)
1.1.1. Definiciones de servicios

Definir “servicios” no es sencillo, si consideramos que se conforma de una amplia gama de
actividades que van desde el procesamiento de datos, hasta la realizaciéon de actividades
relacionadas con aspectos financieros. Es tal su diversidad, que el AGCS omite definirlos,
concretandose solo a sefalar en su articulo 1: “El término servicio comprende todo servicio de
cualquier sector, excepto los servicios suministrados en ejercicio de facultades
gubernamentales”. Hasta la fecha, existen numerosas descripciones de los servicios sin llegar
a un consenso que permita establecer una definicidn oficial internacionalmente aceptada. Asi
se han definido atendiendo a su naturaleza, a sus caracteristicas, a sus resultados, a su orden
de aparicion en comparacion con la agricultura y otras actividades econdmicas.(Witker &
Godinez Méndez, 2006)

La revision de la literatura especializada en materia de servicios, permitio constatar que es al
respecto prominente, y que ademas el servicio al cliente puede significar cosas muy diferentes
segun la éptica de quien lo analice. Por este motivo resulta imprescindible tener en cuenta

algunas definiciones del término servicio, tratada desde una perspectiva en la que se les
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considere como el propésito u objetivo principal de una transaccion, y no como el apoyo a la
venta de un bien u otro servicio.(Parra Ferié et al., 2009)

A pesar de la ausencia o la carencia de una definicion de servicios admitida de una manera
universal el autor coincide con un gran numero de bocetos o proyectos de definiciones
realizadas por diferentes autores; segun Funch (1968) el servicio es el acto por el cual se
afiade valor al producto. Este acto puede ser caracterizado del siguiente modo: el servicio es
algo intangible, que tiene una aplicacion directa sobre el cliente y relaciona estrechamente al

productor con el consumidor.

Los servicios son actividades de naturaleza intangible en las que participan un proveedor y un
cliente, generando satisfaccion para este ultimo.(Lehtinen, 1983)

Normann (2001) en su libro “Service Management Strategy and Leadership in Service
Businesses” asume que: el servicio esta formado por actos e interacciones, que son contactos
sociales. El servicio es mucho mas que algo intangible, es una interaccion social entre el

productor y el cliente.

Segun la Norma 1SO 9000 los servicios son el resultado generado por actividades en la interfaz
entre el proveedor y el cliente y por actividades internas del proveedor, con el fin de responder

a las necesidades del cliente.(ISO, 2005)

Para Kotler and Keller (2006) los servicios se definen como toda actividad o beneficio que una
parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no culminan en la propiedad de la cosa.

Su produccién no esta necesariamente ligada a un producto fisico.

Para entender un servicio, este se debe concebir como un elemento afiadido y diferencial de
la actividad que desarrolla una empresa. Esta concepcion del servicio nos permite no entender
el mismo como una estrategia aislada y desarrollada por un determinado departamento de la
empresa, sino que se debe considerar como la complementacion a las acciones que desarrolla
habitualmente la empresa. Asi, podemos definir los servicios como el conjunto de acciones,
procesos Yy ejecuciones que se desarrollan de forma independiente y que también

complementan la estrategia empresarial.(Roman & Nebreda, 2018)

Los servicios son actividades que pueden ser ofrecidas en rentas o a la venta, estos requieren
de cierto esfuerzo, humano o mecanico, a personas u objetos y tienen como obijetivo principal

una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades. Son

8
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producidos y consumidos de forma simultanea. Estos son mucho mas que algo intangible, son
una interaccion social entre el productor y el cliente. Ellos no pueden ser almacenados ni
transportados por lo que para su prestacion se hace casi imprescindible la presencia del
cliente.(Cecilia et al., 2020)

1.1.2. Caracteristicas de los servicios

A partir del andlisis de los conceptos citados el autor coincide con las caracteristicas de los
servicios expuestas por Kotler et al. (1991)

Intangibilidad

Los servicios son intangibles. A diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pueden
experimentar por los sentidos antes de su compra. La persona que va a una limpieza de cutis
no puede ver los resultados antes del servicio y el paciente de un psiquiatrico tampoco puede
predecir el resultado final. Para reducir la incertidumbre, el comprador buscara signos que
evidencien la calidad del servicio, fijandose en el lugar, personas, equipo, material de
comunicacion, simbolos y precios de venta. Por lo tanto, la tarea del suministrador del servicio
es "gestionar la evidencia”, "tangibilizar lo intangible". Mientras que quienes venden productos
tienen que afadir ideas abstractas, quienes venden servicios tienen que afadir evidencias

fisicas sobre sus ofertas abstractas.
Caracter Inseparable

Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo. Esto no se puede predicar de los
bienes fisicos que se fabrican, almacenan y distribuyen a través de diversos comercios y se
consumen todavia mas tarde. Si el servicio lo presta una persona, ésta es parte del servicio.
Dado que el cliente esta también presente en la prestacion del servicio, la interaccion
suministrador cliente es una de las caracteristicas especiales del marketing de servicios. Tanto

el suministrador como el cliente afectan al resultado final del servicio.
Variabilidad

Los servicios son altamente variables, ya que dependen de quien los suministre, cuando y
donde. Las empresas de servicios pueden llevar a cabo tres pasos para asegurar el control de
calidad. El primero es invertir en una buena seleccién de personal, asi como en su formacion.
El segundo paso es estandarizar el suministro del servicio a través de una buena organizacion.

El tercer paso es medir la satisfaccion del cliente a través de sistemas de sugerencias y quejas,
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investigaciones al cliente, de tal forma que puedan detectarse o corregirse los servicios mal

desarrollados.
Caracter Perecedero

Los servicios no se pueden almacenar. El caracter perecedero de los servicios no es un
problema cuando la demanda es estable, porque se pueden preparar los servicios
previamente, pero cuando la demanda fluctia, las empresas de servicios pueden tener

problemas.
1.1.3. Hoteleria y turismo

A partir del andlisis anterior el autor considera que es indudable la manifestacion de la industria
del turismo como una industria de servicios. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
se define turismo como: “Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos”. (de Murcia, 2012; OMT,
2001).

El turismo se ha transformado en los ultimos afios en una industria que apoyada por la
globalizacion ha llegado (y unido) a la mayoria de las economias capitalistas del

planeta.(Sugiyarto et al., 2003).

A su vez Kieffe (2018), enuncia que el turismo, ha sido un factor importante para el crecimiento
de las economias locales, y un eje para el desarrollo de los territorios a nivel urbano y rural.
Asi, a nivel mundial el desarrollo turistico forma parte de las politicas, planes y programas de

los paises de la region y el mundo.

La gravitacion del turismo sobre la economia y la politica es lo suficientemente amplia, hasta
el punto que presidentes de importantes paises se han referido él como signo de buenas

practicas para promover sus propias gestiones locales.(Korstanje, 2020)
Clases de Turismo

Se puede hacer muchas clasificaciones (cada autor propone las suyas), pero solo se hara

énfasis en las mas utilizadas segun Sancho (2008)

a) Segun el sentido del viaje
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- Turismo emisor: es el que realizan los residentes de un pais cuando salen fuera de él
(outbound)

- Turismo receptor: es el que realizan los no residentes en un pais cuando llegan a él (inbound,

incoming)

- Turismo interno: es el que realizan los residentes de un pais cuando viajan dentro de él

(domestic)

Estos tres tipos pueden combinarse entre si y dan tres tipos mas: la suma de turismo emisor
mas el turismo receptor constituye el turismo internacional. La suma del turismo emisor y el

interno da el nacional. Y la suma de turismo receptor e interno da el turismo interior (internal)
b) Otras clasificaciones
- por la actitud del viajero: turismo activo o pasivo

- por el tiempo empleado para el desplazamiento o la estancia: turismo de estancias o

residencial y turismo itinerante

- Por la renta del viajero: de élite; de masas, y social - Por el motivo: religioso, sol y playa,

negocios.
1.1.3.1. Turismo en Cuba

Ferradaz Garcia (2003), plantea que la empresa turistica cubana afronta actualmente una
presion importante a causa de la creciente complejidad y ritmo de cambio del entorno. Nunca
como ahora las empresas se enfrentaron a cambios tan radicales en los procesos y las
funciones empresariales, ni se desempefiaron en mercados tan globales, competitivos y
cambiantes. Estas razones, por si solas, determinan la necesidad de reorientar las tareas
dirigidas a alcanzar la necesaria competitividad para asi tomar el camino de la excelencia y el
éxito.

Cuba, cuya economia depende en gran medida de los ingresos turisticos, sintid severamente
los efectos de la pandemia, cuando se vio obligada como destino a cerrar sus fronteras
internacionales y prohibir la circulacién del mercado interno. En la actualidad, al igual que le
ocurre al resto de destinos turisticos del mundo, se ve obligado a recuperar, de forma
progresiva, el flujo turistico del exterior, en la misma medida que estimula el mercado interno.

Pero una cosa esta clara para los proveedores de servicios turisticos y es el hecho de que sera
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necesario introducir cambios sustanciales en todas las areas de la gestion del turismo.(Pérez,
2022)

La evolucién de la pandemia y su impacto en el turismo estuvieron marcados por tres aspectos
interrelacionados (Mantecon, 2020) "[...] la evolucién de la pandemia, la gestion de las
restricciones de movilidad y la disponibilidad financiera de potenciales turistas [...]". Con estos
elementos, queda clara la necesidad de reorientar las l6gicas de accion y, sobre todo, la
gestion turistica por caminos que no han sido evaluados hasta ahora.(Ortega et al., 2020)

En correspondencia con lo anteriormente expuesto el autor coincide con Herrera and Morales
(2020), cuando plantea que “ante el actual escenario global y nacional, es necesario para el
desarrollo prospectivo del turismo en Cuba buscar nuevas propuestas que le permitan estar
en linea con las tendencias de la actividad turistica, entre ellas: productos turisticos que
generen mayor valor agregado, preservando al mismo tiempo los recursos naturales y la
identidad cultural de los destinos turisticos; escenarios turisticos que posibiliten las relaciones
entre visitantes y residentes, en un contexto de respeto reciproco; uso de nuevas tecnologias

gue mejoren la calidad de la experiencia turistica”.
1.2. Marketing

De forma general, el marketing es el proceso sinérgico de actividades lucrativas tendientes a
generar un intercambio, pero es ambiguo porque no sélo estad presente en las entidades
lucrativas, las entidades no lucrativas también hacen marketing. Siempre que haya un
intercambio ya sea de ideas, bienes o servicios podremos decir que hay actividad de
marketing. El concepto de mercadotecnia es una orientacién hacia los deseos y necesidades
del consumidor, respaldado por el esfuerzo integral de mercadotecnia dirigido a procurar la
satisfaccion del consumidor como la clave para alcanzar las metas organizacionales. La
compaiiia produce lo que los consumidores quieren, y de esta forma eleva al maximo la
satisfaccion del consumidor y obtiene utilidades. Establece como debe ser una empresa y
como debe administrarse. Es un concepto de toda la empresa, y no de una funcién o un

departamento; por tanto y sin duda, sus implicaciones son a largo alcance.(Gutiérrez, 2021)
1.2.1. Consideraciones sobre marketing digital

Mufiz Gonzéalez (2014), se refiere al marketing como “al conjunto de estrategias, técnicas y

operaciones que coordinadas a través de Internet buscan aumentar las ventas de un producto
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o servicio. Combina cada uno de los servicios del marketing convencional o analdgico con las
oportunidades y posibilidades que brinda Internet y la interactividad de los servicios que ofrece.
El objetivo es comercializar productos y servicios que satisfagan las necesidades de los
clientes y que a través de campafias online se consiga atraer a clientes potenciales hacia
paginas web corporativas, tiendas online, portales generalistas. Se trata de una herramienta
propia de las economias de mercado con aplicacibn en muchas otras actividades de las

sociedades humanas.

La importancia del marketing digital se incrementa con la inclusion de las tecnologias de
informacién y las comunicaciones (TIC) en los modelos de gestion organizacional, lo cual ha

provocado un cambio en la forma de operar de los negocios a nivel global. (Luque et al., 2018)

Las empresas turisticas, a su vez, demandan modelos novedosos y practicos, ajustados a este
contexto, que permitan su vinculacion al mundo del comercio electronico y que las guien en la
manera de incursionar y sostenerse, evitando asi que los recursos asignados a estas
instituciones sean mal invertidos en la implementacion de modelos importados o caducos que

poco o nada obedecen a situaciones propias del entorno.(Maldonado et al., 2019)
1.2.2. Posicionamiento

El posicionamiento de una marca se define como el lugar que ocupa dicha marca en la mente
del consumidor, es decir, la imagen percibida por los consumidores en la relacion con la
competencia. Este amplio concepto se ha trasladado a la era de internet a lo que se conoce
como posicionamiento web, que es la relevancia que tiene un sitio web determinado en la
red.(Luna, 2017)

El posicionamiento en Internet ha sido definido como la posicién que ocupa un portal, desde el
punto de vista de los usuarios, en relacion con su competencia. No debe reducirse unicamente
al campo de accion de los buscadores (como es costumbre), sino que guarda relacién también
con otros cauces de la navegacion por la Red (como el correo electronico o los enlaces
establecidos entre sitios) que, si bien tienen generalmente un menor peso cuantitativo, pueden
llegar a adquirir un valor cualitativo considerablemente mayor.(Cueto-Alvarez-de-Sotomayor et
al., 2004)
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1.2.2.1. Definiciones de posicionamiento

En la literatura internacional se recogen numerosas definiciones con las que el autor coincide,

se destacan entre ellas:

Codina and Marcos (2005): posicionar es colocar alguna cosa en su lugar éptimo. En el &mbito
de la Word wide web, posicionar un sitio significa optimizarlo para que aparezca en las primeras
posiciones de las paginas de resultados de los motores de busqueda. Asi mismo, podemos
definir posicionamiento web como el conjunto de procedimientos y técnicas que tienen como

finalidad dotar a un sitio 0 a una pagina web de la méxima visibilidad en Internet.

Diaz Zavala and Garrote Panta (2019): herramienta que permite lograr que la pagina web de
una compafia aparezca en los primeros resultados ante una busqueda por parte de
potenciales clientes, especialmente en Google, esto se puede conseguir mediante dos formas:

por el posicionamiento SEM o SEO.

Acosta Sandoval and Gonzalez Zambrano (2020): es el conjunto de acciones realizadas para
gue através de un grupo de palabras claves ( keywords), una pagina o sitio web, sea agregada,
indexadas y a su vez, posicionada en los lugares de privilegio de los motores de busqueda,

como por ejemplo “Google”.
1.2.2.2. Estrategias de posicionamiento (SEM —-SEO)

Las estrategias SEM-SEO constituyen un pilar fundamental en el arsenal de marketing de
busqueda en linea de la mayoria de las grandes empresas. El SEM como estrategia de
busqueda pagay el SEO como estrategia de busqueda organica garantizan el posicionamiento

de las diferentes marcas.
Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de Buscadores.

Se obtiene por medio de un pago, es decir una ubicacion ganada en Internet en base a un
pago. El anunciante que mas oferte es el que aparece en las primeras posiciones.(Saldafia
Paz, 2016)

En resumen, este motor de busqueda (SEM) el cual es pagado, permite que el producto o
servicio sea conocido en primera instancia ubicandose en primeras posiciones de los
buscadores a través de una palabra clave (keywords), lo que a su vez genera trafico en la web

de la empresa, obteniendo asi una gran escala de visitas y demanda en oportunidades de
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compras a través de la pagina web. El posicionamiento SEM permite a las empresas estar
como primera opcion de los clientes, es por ello que las empresas pagan a Google para
encontrarse en los primeros lugares ante cualquier busqueda, debido a que Google es uno de
los buscadores méas usados a nivel internacional por parte de las empresas, infiriendo que
Adwords es la herramienta de marketing digital mas apropiada para posicionar la compafiia y
obtener un cuantioso nimero de clientes para las Pequefias y medianas empresas.(Cruz
Herraddn, 2009)

Optimizacion en Motores de busqueda o Search Engine Optimization (SEO)

Es un conjunto de técnicas que sirven para posicionar una pagina web de forma natural o

gratuita en Google, a través de la seleccion de las palabras claves. (Saldafia Paz, 2016)

Segun Santamaria (2017), el SEO se define como un conjunto de estrategias que permiten la
optimizacion en los diversos buscadores, con mayor frecuencia en Google con el fin de generar
trafico a un website. Optimizar un sitio web consiste es posicionarla por un largo plazo y que
se encuentre en las primeras posiciones de la lista de busqueda al momento que los usuarios
naveguen en la red introduciendo los Keywords relacionadas con la actividad, producto o
servicio e informacion de la empresa. Esto genera que al momento de realizar una busqueda
de un producto/servicio en especifico los usuarios puedan encontrar en primer lugar a una
empresa, que se encuentra en dicha posicion porque el navegador lo ha premiado por su
interactividad de su pagina web y no tiene que pagarle al navegador sino se encuentra en dicha
posicion de forma organica. Asi mismo el SEO es una herramienta de posicionamiento
encargada de mejorar una pagina web a través de los motores de busqueda. Sin bien, es cierto
esta herramienta es gratuita la cual ayuda a comprender al usuario la informacion detallada de

la empresa a traves de la optimizacion del motor de busqueda.
1.2.3. Redes sociales: origen y evolucién

Las redes sociales son una herramienta que estamos utilizada en el dia a dia y a la que se
puede acceder practicamente desde cualquier lugar del planeta. Si bien es cierto, las primeras
redes sociales aparecen en los afios 90 con un concepto diferente al que han tomado

posteriormente. (Peird, 2017)

En el afio 1994 aparece la que es considerada la primera red social. No se trataba de un portal

web en el que podias interactuar con otras personas, el objetivo de esta red social es poder
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leer blogs agrupados por tematicas. Los propietarios de los blogs los alojaban en funcion de la
tematica del mismo en una ciudad de Estados Unidos de forma virtual. Un ejemplo de esta
ciudad podria ser el Silicon Valley, en ella se encontraban todos los blogs relacionados con
ordenadores. Actualmente esta red social no se encuentra en funcionamiento. (Peird, 2017)

Posteriormente, en el aflo 1995 se funda una red social que se encuentra en un punto
intermedio entre la que hemos mencionado anteriormente y las modernas. Esta red social es
conocida como Classmates y su objetivo es permitir que antiguos compafieros de clase puedan
conectar y charlar o acordar un encuentro. (Peir6, 2017)

Por ultimo, en 1997 aparece Sixdegrees.com, una red social que permitia el interactuar con
otros usuarios y ademas realizar grupos de amigos. A partir de este momento, comienzan a
aparecer otro tipo de redes sociales como Messenger en 1999, LinkedIn en 2002 o Facebook
en el afio 2004. (Peir6, 2017)

Bustamante (2008), define a las redes sociales como: “Un grupo o conjunto de personas que
comparten elementos en comun tales como un idioma, costumbres, valores, tareas, vision del
mundo, edad, ubicacion geografica, estatus social, roles, hobbies, pero con la caracteristica

de hacerlo via internet”.

Existen mas de 100 redes sociales en la actualidad. Facebook, Twitter, Tuenti, Google+, Flickr,
YouTube, LinkedIn, entre otras, estan presentes en el dia a dia de muchas personas y se estan
volviendo imprescindibles para la mayoria de ellas. Sin dudas, la manera de comunicarse esta
cambiando, y una de las causas de ello es el desarrollo de las redes sociales. Personas,
grupos, asociaciones y empresas utilizan las redes sociales con fines lucrativos.(Rodriguez
Guzman, 2012)

1.2.3.1. Caracteristicas de las redes sociales

Las redes sociales se utilizan tanto para fines sociales, como laborales o de ocio. Se basan en
el acceso a Internet y han permitido desarrollar una nueva concepcion de los espacios
publicos. A partir de su concepcion estas toman una serie de caracteristicas recogidas en la

bibliografia internacional. Segun MONSALVE (2021), entre sus caracteristicas se encuentran:

Universalidad: Las redes sociales son plataformas accesibles desde cualquier punto del

mundo en el que se posea acceso a internet.
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Rapidez: La informacion que se transmite a través de las redes sociales se realiza de forma

rapida e instantanea.

Privacidad vs Publicidad: A primera vista, las redes sociales son publicas basadas en que
toda la informacion compartida pueda ser vista por cualquier usuario. Sin embargo, todas las
plataformas permiten que el usuario configure segun sus propios criterios de privacidad, la
informacion que permite que sea publica para otros usuarios. Probablemente, esta sea la
caracteristica mas discutida de las redes sociales. La privacidad es uno de los dos factores
decisivos mas importantes como motivo de no registro para todas aquellas personas no
usuarias de las redes sociales. La otra razén por la que la mayoria de los no usuarios prescinde

de las redes sociales es por falta de interés o gusto hacia ellas.

Popularidad: En primer lugar, y como resulta evidente después de la informacion dada en el
apartado anterior, las redes sociales se caracterizan por su popularidad en el mundo entero.
La cantidad de usuarios de las redes sociales se encuentra en continuo crecimiento en las

principales plataformas como son Facebook, Twitter o LinkedIn.
1.3. Herramientas para la gestion de la informacién

Los sistemas de gestion empresarial, incluidos dentro de la categoria global de “Tecnologias
de Informacién y Comunicaciéon” (TIC), son herramientas fundamentales para que las
empresas modernas y dindmicas puedan registrar los datos de mercado de los que disponen,
los puedan tratar, y asi convertirlos en informacion de gestion clave para la toma de decisiones

empresariales. (Guerola Navarro, 2021)
1.3.1. Sistema CRM (customer relationship management)

Los sistemas CRM, incluidos dentro del grupo de las TIC mas usadas en la actualidad por
parte de las empresas (no solo las grandes, sino también y cada vez en mayor grado las
Pequefias y Medianas Empresas “PYMES”), se han convertido en uno de los pilares para una
exitosa gestion de la informacion que las empresas disponen de sus clientes.(Guerola Navarro,
2021)

Estudios recientes corroboran la importancia del CRM como herramienta clave en la
transformacion digital de la sociedad y el actual mercado globalizado y dinamico .(Gil-Gomez,
2020)
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Conde (2002), la define como la estrategia de negocio orientada a seleccionar y gestionar las
relaciones con clientes mas valiosos, bajo una cultura corporativa orientada al cliente. La
misma tiene un componente tecnoldgico importante, ya que se ocupa de la relaciéon con el
cliente por diversos medios (teléfono, internet, correo, entre otros), recoge informacién de esos
contactos y la procesa con el objeto de asegurar los niveles de servicio requeridos; dando un

contexto desde un punto mas tecnoldgico.

Segun Greenberg (2003), los sistemas CRM han pasado de ser una importante “innovacién”
en el mundo de los negocios a ser una herramienta necesaria para la supervivencia. Con esta
herramienta, se comienza a desarrollar una nocién del cliente como nudcleo del sistema de
relaciones entre la organizacion y el resto del mercado, lo cual le permitiria tener éxito

comercial en su entorno.

Desde su perspectiva, Lamb et al. (2006), establece el CRM como una estrategia que
permite a las empresas identificar, atraer, retener a sus clientes, ademas de ayudarles a
incrementar la satisfaccion de estos y a optimizar asi la rentabilidad de sus negocios, esto
puede requerir simplemente de enterarse de quiénes son los clientes o donde estan

ubicados, facilitando informacion mas detallada sobre los productos o servicios usados.

Gomez Arena and Rodriguez (2013), expresan que el concepto de CRM comprende la
metodologia, disciplina y tecnologia, cuya finalidad busca la automatizacion y mejora de
los sistemas y procesos de negocios asociados a la gestion de la relacion de la
empresa con el cliente, especialmente en las éareas de venta, marketing, servicio de
atencion al cliente y soporte, con el objetivo ulterior de aumentar los beneficios de la
empresa , mediante la optimizacién, personalizacion y diferenciacion de la relacién con el

cliente.
1.3.2. Herramientas para medir el posicionamiento online y la gestion de redes sociales

El turismo ha experimentado un crecimiento practicamente ininterrumpido durante las seis
tltimas décadas, hasta el afio 2020, donde se vivid una de las mas fuertes conmociones
mundiales con la rapida expansion del virus SARS-CoV-2, paralizando gran parte de los viajes
y por ende de los destinos turisticos. Retomar el camino del turismo dejado antes de la
pandemia constituye hoy un reto. Esto conlleva una mayor responsabilidad a la hora de
garantizar una gestion efectiva de los destinos turisticos.(Rodriguez Jiménez & Martinez
Martinez, 2022)
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A partir del andlisis de este crecimiento el autor coincide con Rodriguez (2020), cuando plantea
que el sector presenta tendencias marcadas por nuevas formas de consumo y de eleccion de
un destino. Expone que la tecnologia y la conexion a internet, el creciente sentido de la
responsabilidad, conciencia ecoldgica y una mayor conexion con la gente y los lugares de
destino son los factores que marcaran las principales tendencias de viaje. Es evidente también
gue entre las tendencias del turismo imperara la gestion adecuada de la calidad que
garantizard en gran medida la satisfaccion del cliente y por ende la calidad percibida y total.
Esto permite ademas la captacion de nuevos mercados y la consolidacion de los ya existentes
lo que implica que los clientes sean totalmente internautas y busquen las opciones mejor

posicionadas online como parte de su eleccion de destino y de producto a consumir.

Existen diferentes softwares tanto online como offline que sirven como herramienta de gestion
de los sitios donde se plasma la satisfaccion de los clientes de un hotel. En Cuba generalmente
se utilizan simples hojas de célculos o los sitios mabrian.com, asomo.com 0 reviewpro.com

para compendiar los resultados de diferentes sitios.(Mantilla Tapanes 2019)

De acuerdo con la revision de la literatura internacional entre las herramientas mas utilizadas
como software de analisis de posicionamiento y gestion de redes sociales se encuentra
SocialVane que segun Mantilla Tapanes (2019), es una herramienta software, creada por una
startup espafiola, que permite monitorizar en tiempo real o que se dice de una marca en la
red. Esto ofrece a las empresas la posibilidad de tener un feedback instantaneo de sus

inversiones en Social Media.

A su vez Meso6n (2014), plantea: aunque es de pago, sus precios son mucho mas asequibles
gue los de otras herramientas similares que podemos encontrar en el mercado, ofreciendo
cuatro tarifas en funcién de nuestras necesidades: Ewok, Chewbacca, Skywalker y Yoda. En
funcién de la que elijamos, podemos monitorizar un namero determinado de marcas,
competidores y hashtags, tanto en redes sociales y blogs como en internet en general. Destaca
por varias cosas muy interesantes, como la rapidez de actualizacion de los datos, pudiendo
recibir avisos por mail, y el hecho de ser una herramienta “inteligente”, que va aprendiendo

segun se clasifican los mensajes en positivos, neutros o negativos.

SocialVane es una herramienta de monitorizacién que ayuda a detectar todo lo que se dice de
Su empresa, marca o producto en Internet en tiempo real, empleando avanzados sistemas de

inteligencia artificial, que permiten monitorizar segmentando por pais y ciudad, avisandole de
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inmediato si se produce alguna mencién positiva y sobre todo negativa que pudiera afectar a
la reputacion de la empresa.(Soto, 2013)

A decir de Rodriguez Guzman (2012), probablemente Asomo es la mejor herramienta en
espafiol para la gestion y medicién de la Reputacion Online, ya que la mayoria de estas
herramientas solamente estan disponibles en inglés. Su tratamiento de la informacion hace
tener unos resultados muy buenos y precisos, lo que hace a la vez que su precio sea elevado.
Aunque por otro lado presenta poca inmediatez en la presentacién de los datos y algo de

rigidez en la configuracion, dando pocas opciones al usuario.

Mediante un muestreo y monitoreo constante Asomo desvela el significado de la opinion
espontdnea mediante mapas e indicadores como volumen, visibilidad o positividad. Trabaja
esta opinidon espontanea desde diferentes lineas: para anticiparse a la realidad y entender lo
gue va a suceder en el futuro, para descubrir la opinion desde un punto de vista mas evaluativo
y entender qué esta sucediendo y como un elemento de actuacion que da las pistas para
mejorar. También realiza segmentaciones permitiendo conocer qué tipos de opinantes y

autores intercambian sus experiencias, opiniones y preguntas.

Asomo identifica y recoge la opinién espontanea en el espacio publico de Internet, es decir, en
redes sociales, foros y microblogs para posteriormente identificar cuales son las opiniones
subjetivas que tienen una posibilidad transformadora y se intenta dar un servicio a los clientes
para que se anticipen, actuen, reaccionen de tal forma que las practicas de una empresa que
presta servicios o productos a consumidores o0 usuarios se rijan bajo las expectativas de estos
mismos. Es decir, Asomo proporciona resultados para que la empresa consiga una armonia
entre usuarios y clientes y la propia empresa. Mediante las recopilaciones de datos y el analisis
de los mismos Asomo intenta anticiparse al futuro y realizar predicciones de qué sera lo que
pasara dentro de unos dias, meses o0 afios. Esto lo realiza gracias a la gran precision de

resultados que ofrece, siendo su principal ventaja frente a otras herramientas similares.

Grandes empresas como BMV, Peugeot, Coca-Cola, Christian Dior, Iberia, Ikea, Nintendo,
Nestlé, Philips, Repsol, Telefénica, Bacardi, ONCE, Orange o Port Aventura utilizan Asomo
para gestionar su Reputacién Online, lo que refleja la importancia y sobre todo la eficacia de

esta herramienta.(Rodriguez Guzman, 2012)

Otra herramienta es Social Media Tracker (rastreador de redes sociales) sobre la que Carrasco

Ortega (2020), asume como sus objetivos: desarrollar estrategias de redes sociales, analizar
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datos y generar reportes. La idea no es solo analizar su red social, sino también la de sus
competidores para saber que contenidos tienen mas likes, comentarios, como esta el nivel de
audiencia, saber quién lo menciona (0 a su competencia), y una vez que se extraen estos y
muchos otros datos se genera un informe en PDF, facil de descargar y con grafico relevantes

para mejorar las estrategias en redes sociales.

Sin embargo, las redes sociales no son lo Udnico importante para analizar
puesto que la reputacion de su marca en internet también es un pardmetro
para saber como es visto por el usuario y SEMrush lo entiende, razén por la cual existe la
herramienta Brand Monitoring. En lugar de invertir gran cantidad de tiempo en buscar
comentarios online sobre su marca, SEMrush le propone ahorrar este tiempo e incluso
segmentar los lugares de los cuales desea obtener la informacion (toda la web, blogs, paginas
especificas) para posteriormente analizarla. Por otro lado, conocer la reputacion online es
también una forma de identificar nuevas oportunidades; si la marca es mencionada por un
influencer, si la gente requiere productos similares o saber qué comentan los usuarios en
temas relacionados a su marca sera una fuente de informacién para mejorar sus estrategias
de marketing digital. Considerando las politicas de SEMrush se debe destacar que Brand

Monitoring permite aprender de la competencia.(Carrasco Ortega, 2020)

En los hoteles cubanos, mayormente se utiliza la plataforma ReviewPro. Segun Comas Coll
(2020), fue fundada en el afio 2008 para ayudar a las empresas a administrar las opiniones y
valoraciones recibidas en canales online. Fue creada ante la necesidad de las empresas
turisticas para adaptarse a los cambios que el turismo estaba experimentando y para poder
afrontar la gran cantidad de informacién al alcance de los turistas. A dia de hoy, muchas
empresas en Espafia la consideran una de las mejores herramientas para gestionar los reviews

de los clientes.
1.3.3. ReviewPro como herramienta para la gestion de la reputacion online

ReviewPro es una herramienta online (software as a service, SaaS) que permite a los hoteles
incrementar tanto la satisfaccion de clientes como los ingresos, mediante una mejor gestion de
su presencia en las principales redes sociales. Proporciona los analisis, customer intelligence,
benchmarking competitivo e informes necesarios para que los profesionales del sector hotelero

puedan gestionar mas eficientemente su organizacion. Reune cientos de millones de opiniones
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y menciones online, procedentes de miles de fuentes, incluyendo 90 de las agencias de viaje
online (OTAs) mas importantes.(Dendle, 2012)

En su pagina oficial les plantean a sus clientes:

“Somos el lider mundial en aplicaciones de Guest Intelligence para la industria hotelera.
Nuestras herramientas basadas en la nube permiten a los clientes obtener una comprension
mas profunda del rendimiento de su reputacion, asi como las fortalezas y debilidades del
servicio. En ReviewPro ofrecemos la informacion necesaria para aumentar la satisfaccion del
huésped, el ranking en las webs de opinibn y OTAs y en dUltima instancia los
ingresos”.(ReviewPro, 2020)

Segun Comas Coll (2020), ReviewPro ayuda a sus clientes, las empresas turisticas, a controlar
Su reputacion online y a gestionar la satisfaccion de sus clientes. Ofrece también encuestas
para los huéspedes, y como novedad ofrece al hotelero un sistema de respuesta a los
mensajes recibidos a través de distintos portales de opinion sin tener que salir de la aplicacion.

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

e EIl Global Review Index (GRI) es un indice creado por ellos 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.

e Por otro lado, esta plataforma recoge los comentarios o reviews 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 funcién del grado
de satisfaccion de cada cliente.

e 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.

e Finalmente, el management response analiza el nivel de respuesta por parte de la

propiedad.

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 opinion y OTA; también analiza
mas de 18.000.000 de comentarios diariamente de mas de 19.000 clientes en 110 paises.
(ReviewPro, 2016)
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Esta plataforma presenta grandes ventajas para los hoteleros y les facilita mucho la gestion de
la gran cantidad de comentarios y opiniones recibidos de sus huéspedes. Permite al hotelero
definir su estrategia de negocio para asi adaptar todos los informes y procesos de gestion al
funcionamiento de la empresa. En definitiva, es una herramienta con una infinidad de opciones
para que el hotelero pueda identificar los puntos importantes entre tal volumen de informacion
gue aportan sus clientes, para poder gestionarlo adecuadamente y utilizarlo como un elemento

diferenciador frente a sus principales competidores. (Comas Coll, 2020)
Conclusiones parciales del capitulo

1. Los servicios constituyen un sector de la economia activo y generador de empleo. A
pesar de no tener una definicion clara se puede describir como: un grupo de acciones
basicamente intangibles que satisfacen las determinadas necesidades del cliente
produciendo en ocasiones un producto fisico.

2. El posicionamiento en internet garantiza a la marca o entidad visibilidad y se define
como la posicion que ocupa un portal, desde el punto de vista de los usuarios, en
relacion con su competencia.

3. ReviewPro es una herramienta online que permite a los hoteles incrementar tanto la
satisfaccion de clientes como los ingresos, mediante una mejor gestion de su presencia
en las principales redes sociales. Es la herramienta empleada por excelencia para la
gestion de las redes en el sistema hotelero cubano.

4. La consulta a la literatura internacional ha demostrado que una buena gestion de las
redes sociales aporta un mayor posicionamiento a la entidad captando mayor cantidad

de clientes y por lo tanto aumentando sus ingresos.
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Capitulo Il. Caracterizacién del objeto de estudio y disefio metodolégico de la
investigacion

Para dar solucion al problema cientifico planteado y teniendo en cuenta lo expuesto en el
marco tedrico — referencial, en este capitulo se describe el procedimiento de apoyo que

permitird diagnosticar la gestion de redes sociales en el Hotel Iberostar Bella Vista Varadero
que constituye la unidad analizada siendo caracterizado por el autor en el epigrafe 2.1.

2.1. Caracterizacién del objeto de estudio

El Hotel LAS CONCHAS I, identificado comercialmente como IBEROSTAR SELECTION Bella
Vista Varadero, es propiedad de la Empresa Inmobiliaria ALMEST como Inversionista,
explotado por la sociedad mercantil cubana GRUPO DE TURISMO GAVIOTA SA. y
gestionado por la cadena espafiola IBEROSTAR HOTELS INTERNATIONAL Cuba, en
Contrato de Administracion y Comercializacion Hotelera bajo la marca IBEROSTAR HOTELS
& RESORTS, con fecha de apertura el 15 de abril de 2017. Resort de playa Todo Incluido con
categoria Cinco Estrellas Premium Gold, ubicado en primera linea de playa, que abarca un

area total de 7.50 ha, de forma rectangular paralela a la costa. Tiene acceso directo a la playa.

El hotel es un edificio compacto en forma de C, girado hacia el mar. Una parte del edificio esta
destinado para familias y otra para los adultos. El hotel tiene dos tipos de habitaciones: las
habitaciones de Familia (en la parte Oeste) y las habitaciones de Adultos (en la parte Este).
Las habitaciones Estandar VIP son las habitaciones ubicadas en los niveles de las Suites. Las
habitaciones Suite se encuentran en los dos ultimos niveles del hotel, y estan intercomunicadas
con una habitacion estandar aledafia para poder crear habitaciones de dos dormitorios. EI 90
por ciento de sus 827 habitaciones se encuentran ubicadas de cara al mar destinadas para
familias y solo para adultos, las cuales se distribuyen en cinco edificios de diferentes niveles
gue se conectan por escaleras y extensos pasillos, se dispone de elevadores para garantizar
la satisfaccion de los clientes, asi como vistas a ambos lados de la Peninsula de Hicacos. Las
tipologias de habitaciones a lo largo de los edificios se extienden desde habitaciones Standard
con Vista al Mar o Piscina a Suite igualmente con Vista al Mar o Piscina; todas las habitaciones
cuentan con suministro de agua fria y caliente, sistema de aire acondicionado, TV via satélite,
caja de seguridad, teléfono y mini bar. La instalacion posee un centro de convenciones con

servicios y facilidades para que los viajeros de negocios obtengan el maximo rendimiento en
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sus citas profesionales; una selecta oferta culinaria; teatro, un mini club infantil, cuentan con

planta exclusiva Elite y con un centro de masaje, pelugueria y gimnasio.

Se distingue por su capital humano, profesional y experimentado. El principal reto
gue persigue la instalacidbn es posicionarse como el mejor hotel de Cuba, teniendo
esa firme idea a partir de garantizar la oferta de un producto con calidad. Su principal
competencia es el Hotel Iberostar Varadero.

Estrategias del hotel adoptadas a partir de la cadena Iberostar

Misién:

Ofrecemos experiencias vacacionales que dejan huella en las mejores ubicaciones
del mundo y con un modelo de turismo sostenible con respeto a las personas y al
medioambiente.

Vision:

Aspiramos a ser un referente internacional en turismo sostenible, con un modelo de negocio

100% familiar, rentable y solido, lider en calidad y satisfaccion de nuestros clientes, basado en

una cultura organizativa abierta que fomenta la innovacion y el trabajo en equipo.

Valores:

e Honestidad, que nos permite contar con una solida reputacion.

e Responsabilidad, para actuar con integridad, sentido del compromiso y comportamiento
ético.

e Prudencia, como sinénimo de sensatez, buen juicio y reflexion en la toma de decisiones.
e Unidad, que aporta coherencia y solidez a nuestra identidad.

e Laboriosidad y cultura del esfuerzo con la calidad como objetivo.

e Creatividad, expresada en capacidad de innovar y buscar soluciones originales para un
entorno digital y cambiante.

e Ambicion, reflejada en el deseo de presencia global y voluntad de expansion.

e Arraigo, alli donde operamos, entendido como sostenibilidad y compromiso.

e Empatia, que facilita un clima de confianza, respeto y colaboracién sostenido sobre una
intensa y creciente cultura de trabajo en equipo.

Remodelaciones efectuadas en el hotel

25



CAPITULO I

Como parte de la modificacién del inmueble perteneciente a ALMEST, se colocd una Parrilla
al borde del Snack Ranchén Playa “La Caracola”, con motivos de mejorar y diversificar la oferta

gastronomica de la instalacion, para asi optimizar la satisfaccion del cliente externo.

En el afio 2018, como parte de la ficha de garantia del hotel, se realizé un trabajo de cambio
de mezcladoras y de los muebles de las habitaciones que se deterioraron en menos de un afio

de apertura.

Tipologias de habitaciones

e Standard

e Standard Vista Mar

e Standard ELITE

e Suite

e Junior Suite

e Familiar

e SwimOut

e Minusvalidos

Puntos de servicios

Bares:

Lobby Bar (9:00 a.m. — 1:00 a.m.)
Star Café (10:00 a.m. — 01:00 a.m.)
Pool Bar (9:00 a.m. — 6:00 p.m.)
Beach Bar (9:00 a.m. — 5:00 p.m.)
Snack Bar (24 Hrs)

Bar Panoramico (9:00 a.m.—1:00 a.m) (Solo para las habitaciones del area ELITE)
Restaurantes:

Buffet (7:00 a.m. — 10:00 a.m. / 1:00 p.m. — 3:00 p.m. / 6:30 p.m. — 10:00 p.m.): Variedad,
calidad y buen trato son elementos brillantes en la elaboracién, decoracién y servicio de los
mas gustados y apetitosos platos. Elegancia, rapidez y buen servicio reciben los clientes,

amenizados por la gracia, simpatia y profesionalidad de un selecto grupo de animadores.
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Ranchén (Restaurante cerca de la playa que ofrece servicios de desayuno y almuerzo):
Una oferta dinamica, de un almuerzo casual, para disfrutar de la tranquilidad y de la deliciosa

comida para todo tipo de gustos y preferencias.

Japonés, cubano e italiano (Restaurantes a la carta por reservacion con
horario de 6:30 p.m. — 10:00 p.m.): La elegancia y el buen trato, como lo acogedor del lugar,

invitan a deleitarse de las ofertas especiales en cada uno de los teméticos.

Restaurante Panoramico (Solo para las habitaciones del area ELITE): Una
comida y un servicio personalizado, especial para los clientes ELITE con una variedad y

calidad requerida de la oferta.
Ejecutivos y dirigentes

La estructura organizativa y de mando del Hotel Iberostar Bella Vista es la
siguiente:

La maxima direccion del hotel esta constituida por el Director General, Director Adjunto y
Director de Area Asistente, a la que pertenecen los Jefes de Areas: Area Comercial, Area de
Calidad y Atencion al Cliente, Area de Recepcion, Area de Pisos, Area de Alimentos y Bebidas,
Area de Cocina, Area de Animacion, Area de Servicios Técnicos, Area de Compras, Area de
Almacén, Area de Economia, Area de Recursos Humanos y Area de Seguridad y Proteccion,
los cuales a su vez poseen un cuerpo de supervisores directos para las actividades que se
desarrollen los cuales complementa el trabajo llevado a cabo por la maxima direccion

garantizando un correcto funcionamiento.

Ademas, el aparato de direccion ampliado con asesores extranjeros lo integran: Director de
Alojamiento, Director de Alimentos y Bebidas, Chef Ejecutivo, Sub Chef o Chef Especializado,

Chef Pastelero y Jefe de Animacion.
Los principales proveedores de clientes son:

Entre los turoperadores mas significativos que comercializan el producto turistico se
encuentran TRANSAT(Canad4), SUNWING (Canadd), AIR CANADA VACATIONS (Canadd),
VIRGIN HOLIDAY (UK)y TUI AG (Alemania). El hotel ha recibido diferentes distinciones desde
su apertura (Ver Tabla 2.1):
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Tabla 2.1. Principales reconocimientos recibidos:

Afo Reconocimiento

o Reconocimiento del CITMA por participar en
5 junio 2018 )
el Proyecto “Adopta un arbol y salva la duna”

o “Mejor Snack Bar” en la Décima Edicion del
29 junio 2018 _ _
festival Internacional Varadero Gourmet 2018

19 diciembre 2018 Centro Saneado

Fuente: Hotel Bella Vista (2018)

2.2. Antecedentes de la investigacion

A partir del analisis de la bibliografia internacional el autor logra constatar que no existen
procedimientos aplicados y descritos que tributen al cumplimiento del objetivo general de la
investigacion, pero si enfocados en el posicionamiento online y la gestion de la satisfaccion del
cliente. Estos presentan etapas en comun que el autor considera de su interés para el disefio
del proceso de gestion de las redes sociales. Ademas, se toman como base investigaciones
sobre la gestion enfocada a los procesos, se adapta parte del procedimiento a la solucion de
la situacion problémica en cuestion. Las investigaciones tomadas como antecedentes se

muestran en la Tabla 2.2

Tabla 2.2. Antecedentes del procedimiento

Autor Titulo
Rodriguez Guzman (2012) Estudio sobre la reputacion online.
Mantilla Tapanes (2019) Estudio sobre la satisfaccion online en el hotel Iberostar

Bella Vista Varadero.

Espinoza-Sanchez et al. | Gestion de las redes sociales y calidad de servicio

(2019) electrénico en los hoteles de 3 estrellas del Cusco.

Medina Ledn et al. (2019) Procedimiento para la gestion por procesos: métodos y

herramientas de apoyo.
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Frometa Llabrés (2022) Estudio sobre la gestion de las redes sociales de una

empresa transportista del turismo en Cuba.

Barrios Fortes (2022) Procedimiento para mejorar el posicionamiento online de
las entidades hoteleras en el polo turistico de Varadero con

el uso de las redes sociales.

Acosta Rubio (2022) Gestion de las redes sociales para el posicionamiento

online del Hotel Roc Barlovento.

Fuente: elaboracion propia.

2.3. Procedimiento para la gestion de redes sociales en hoteles

Este procedimiento se divide en 3 etapas presentadas en la figura 2.1.

Figura 2.1. Procedimiento para la gestion de las redes sociales en hoteles. Fuente: elaboracién propia.
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Etapa |. Diagnostico de la gestion actual de las redes sociales

En esta etapa se realizara un diagndéstico de la gestion actual de las redes sociales donde se
aplican herramientas como la entrevista profunda a miembros del consejo de direccion del
hotel que estan vinculados al tema de forma directa. Se tendran en cuenta aspectos que

permitan describir el procedimiento que se aplica actualmente para llevar a cabo la gestion:

Departamentos encargados
Principales sitios de opinion que son analizados
Personas encargadas y cargos que ocupan

Herramientas empleadas (software, hojas de calculo)

ok w0 N

Espacio donde son analizados los resultados

Es importante precisar que la eleccion de entrevistas cualitativas como método de recoleccion
de datos fue debido a los atributos de estas, las cuales son: “mas intimas, flexibles y abiertas”
(King y Horrocks, 2009 citado en (Hernandez-Sampieri et al., 2018), estas se dividen en
estructuradas, semiestructuradas o abiertas. En las de tipo estructurado, el entrevistador
realiza las preguntas basandose en una guia especifica y sin salirse de este parametro. Las
abiertas se fundamentan en una guia general de contenido y el entrevistador posee toda la
flexibilidad para manejarla. Por su parte, las entrevistas semiestructuradas se basan en una
guia de preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir nuevas interrogantes para

precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados.

Las entrevistas en profundidad son una técnica de investigacion cualitativa que implica la
realizacion de sesiones individuales intensivas con un pequefio nimero de encuestados para
explorar sus puntos de vista sobre una determinada idea, programa o situacion (Boyce &
Neale, 2006).

Las entrevistas de este tipo son consideradas por algunos autores como el mas valioso método

de recoleccién de datos cualitativos (Lincoln y Guba,1985 , citados en (Blery et al., 2010).

Boyce and Neale (2006) sefalan que las entrevistas en profundidad son utiles cuando se
desea obtener informacion detallada acerca de los pensamientos y comportamientos de una
persona o cuando quiere explorar nuevos temas en profundidad. La principal ventaja de esta
técnica de investigacion es que proporciona informacién mucho mas detallada de la que se

obtiene a través de otros métodos de recoleccién de datos, como las encuestas. También
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puede proporcionar un ambiente mas relajado para recopilar la informacion ya que las
personas pueden sentirse mas comodas al tener una conversacion en lugar de llenar una

encuesta.
Etapa Il. Seleccién y conformacién del equipo de trabajo

En esta etapa se conforma el equipo de trabajo con calificados especialistas, para lo cual es
necesario identificar un conjunto de trabajadores interconectados con la problematica del tema
en investigacion, que aporten su experiencia y conocimientos e iniciar el proceso de

diagnéstico de la gestion de redes sociales en los diferentes departamentos.
Requisitos para la formacién del equipo y planificacion del proyecto:
“*Equipo de trabajo interdisciplinario.

% Compuesto por no mas de diez personas y en su mayoria, miembros de la direccion del
hotel.

7

% Deben poseer conocimientos en herramientas para la gestion de redes sociales y

posicionamiento online.

s+Contar con la presencia de algun experto (interno y/o externo) con amplios conocimientos

sobre el tema.

Para Ledn Reyes (2008), se reconoce la necesidad de evaluar el grado de conocimiento y
confiabilidad de los especialistas, a partir de la aplicacion del cuestionario de competencia del
experto, el cual es un instrumento que requiere recopilar informacion sobre la experiencia y
conocimientos de un grupo de personas relacionadas con el objeto de la investigacion, es un
instrumento sumamente Util. El cuestionario aplicado al conjunto de especialistas designado
para participar en la investigacién permite la recopilacion de informacion y posteriormente

determinar el coeficiente de competencia del experto.
Para la realizacion de este proceso fue necesario:

= Paso 1. Identificacibn de los especialistas que deben participar en la investigacion

Esta fase inicial del procedimiento comprende la integracion de un equipo de trabajo
interdisciplinario que llevara a la practica el perfeccionamiento de la gestion de redes sociales.

Para su conformacion se valoraron los criterios que ofrecen Trischler (1998), Nogueira Rivera
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(2002), NEGRIN SOSA (2003) y Hernandez Narifio (2010), los cuales coinciden que el equipo
lo deben integrar entre 7 y 15 personas, en su mayoria miembros del consejo de direccion y
de las diferentes areas de resultado clave. Asi mismo, deben poseer conocimientos sobre
posicionamiento online, disponer de la presencia de algun experto externo y nombrar a un
miembro del consejo de direccion como coordinador del proyecto. Igualmente, debe
establecerse una planificacion para las reuniones y el desarrollo del proyecto con las fases y
pasos definidos en el procedimiento, en los cuales la composicion del equipo puede variar en
dependencia del nivel de detalle de los mismos. Seran previamente evaluados para certificar
gue son realmente expertos, a través del coeficiente de competencia. Segin Marqués Leo6n
(2013) este método se sustenta en la utilizacion sistemética e interactiva de juicios de opinion
de un grupo de expertos hasta llegar a un acuerdo y que al mismo tiempo exista una

retroalimentacion de manera que se facilite el acuerdo final.

Proceso seleccion de experto: se procede a conformar un equipo de trabajo con los expertos
y especialistas que conozcan el funcionamiento de los procesos de la empresa objeto de
estudio, para el intercambio de informacion y experiencias. Posteriormente se procede a
calcular el coeficiente de competencia (K) del cuestionario concebido para este fin, el cual
permite recopilar informacion sobre la experiencia y conocimiento del equipo de personas
involucradas con el objeto de la investigacion, asi como valorar las vias o fuentes que le han

permitido obtener su preparacion profesional e investigativa.
» Paso 2. Determinacion del coeficiente de competencia de especialistas.

El coeficiente de competencia de especialistas se calcula por medio de la expresion:
K=(Kc+Ka)/2.

Donde:

Kc: es el coeficiente de conocimiento o informacion que tiene el experto acerca del problema,
sobre la base de la valoracion del propio experto en una escala de 0 a 10 y multiplicado por

0.1 calculado sobre la valoracion del propio experto.

Ka: es el coeficiente de argumentacién o fundamentacién de los criterios del experto. En su
solucion, adquiere gran importancia la experiencia, la capacidad del decisor, asi como también

de especialistas calificados y de todo el colectivo que participa en el proceso.

Generalmente se considera que el coeficiente de competencia (K) debe estar en el rango 0.8
<K<1.
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De forma general, en el procedimiento para la seleccion de expertos se consideran tres etapas

fundamentales:

1. Determinacion de la cantidad de expertos (se deberé definir las esferas del conocimiento
vinculadas a la solucién del problema).

2. Confeccién del listado de expertos.

3. Haber obtenido el consentimiento del experto en su participacion.

En una primera fase se elabora un listado de los potenciales expertos de la investigacion y se
hace un estudio de la calidad de cada uno de ellos y se considera su lugar de trabajo, asi como
su posibilidad real de colaboraciéon. Se incluyen expertos internos pertenecientes a la

organizacion y/o externos, pertenecientes a instituciones académicas o empresariales.

Luego de seleccionados los potenciales expertos se le aplica a cada uno un cuestionario de
argumentacion y determinacion de expertos (Anexo 1). El coeficiente de experticidad (K) se
calcula: K = (Peso (Kct) *Kct) + Peso (Kcp)*(Kcp)

Donde:
Kct: es el coeficiente de conocimiento tedrico sobre el tema a investigar que es calculado sobre
la valoracion del propio experto. En la determinacion de este coeficiente se propone que cada

experto de su valor en una escala entre 0-1.

Kcp: es el coeficiente de conocimiento practico sobre el tema a investigar que es calculado
sobre la valoracion del propio experto. En la determinacion de este coeficiente se propone que
cada experto de su valor en una escala entre 0-1. Para calcular el peso de cada coeficiente de
conocimiento se toman los valores dados por los potenciales expertos y se saca una media
aritmética para cada uno. Generalmente se considera que el coeficiente de competencia (K)

debe estar en el rango 0.6 < K <1.

A continuacion, se les realiza la invitacion oficial explicandoles el objetivo que se persigue y en
gué consiste el trabajo; se les entrega el cuestionario sobre los datos personales y la
competencia que poseen. Una vez obtenida la respuesta se determina el listado final de

expertos después de lo cual se le informa al especialista sobre su inclusién en el peritaje.

Una vez que el equipo de trabajo sea seleccionado se propone llevar a cabo lo planteado por

Diéguez Matellan (2008), quien sugiere capacitar al equipo de expertos en el empleo del
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procedimiento general y profundizar con cada uno de sus integrantes en las tematicas con las
gue mas directamente se encuentren vinculados. De este modo, se lograra un mejor desarrollo

y resultado con la aplicacion del procedimiento propuesto.
Etapa Ill. Disefio del proceso de gestion de redes sociales

En esta etapa el autor pretende realizar el disefio del proceso de gestion de redes sociales. Se
llevardn a cabo 5 fases que parten de la identificacion de los departamentos claves en la
gestion de redes sociales. Se realiza una seleccion de los sitios y redes sociales a analizar. Se
plantea una propuesta de competencias necesarias para las personas encargadas de la
gestion. En un Gltimo momento se plantea una propuesta de herramientas a emplear para la

toma de decisiones y se concluye con la representacion grafica del proceso.
Fase 1. Identificacion de los departamentos claves en la gestion de redes sociales

En esta fase se seleccionan las areas y departamentos involucrados en la gestion de las redes
sociales a través de una tormenta de ideas. Se ordenan con el empleo del método Kendall con

el objetivo de conocer cuales son claves en el proceso de gestion.

Paso 1. Seleccion de las areas y departamentos que intervienen en la gestion de redes

sociales de forma directa o indirecta.

Se realiza una sesion de brainstorming (tormenta de ideas) con el equipo de trabajo , que
permita seleccionar las areas y departamentos que intervienen en la gestion de las redes
sociales teniendo en cuenta las premisas planteadas por Nogueira Rivera (2004), adaptadas

al caso de estudio en cuestion.

El brainstorming es un método de actividad creativa que pretende trabajar en grupo de una
manera eficaz y participativa la generacién de nuevas ideas. Ademas, como otras técnicas
cualitativas, puede proporcionar ideas y soluciones que ayuden a las empresas a mejorar la
toma de decisiones, siempre y cuando se use adecuadamente (Ricolfe, 2002).Tiene como
objetivo construir un mayor niumero de ideas sobre un tema particular en cuestion. (LEITE et
al., 2020).

La tormenta de ideas es una técnica basica de trabajo en grupo que se utiliza con el fin de
generar multitud de ideas en un corto periodo de tiempo. Con esta técnica se aprovecha la

capacidad creativa y de innovacion de los participantes. Se puede utilizar en cualquiera de las
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etapas del proceso de mejora y resolucion de problemas (resolver problemas, analizar las
posibles causas, buscar soluciones alternativas).(San Miguel, 2009)

Con la aplicacién del brainstorming se creara un listado con las areas y departamentos que
forman parte de la entidad e intervienen en la gestion de las redes sociales de forma directa o

indirecta.

Paso 2. Determinacién de los departamentos con mayor impacto en la gestion de redes
sociales

En este paso se aplica el método Kendall con el objetivo de definir a partir del criterio de los
expertos cudles de las areas y departamentos que forman parte de la entidad e intervienen en
la gestion de las redes sociales son considerados de mayor impacto.

Una vez establecido el listado de las areas y departamentos por el equipo de trabajo se
recomienda la aplicacion del método del coeficiente de Kendall que permite verificar la
concordancia entre los implicados y seleccionar las areas relevantes. Para ello se recomienda
gue el equipo deberéa tener en cuenta el impacto de dichas areas en la gestion de las redes

sociales y su repercusion en la satisfaccion del cliente.

Cuando se tiene datos de tipo ordinal el coeficiente de Kendall, el cual toma en consideracion
el orden, es usualmente un instrumento estadistico mas apropiado para evaluar la

asociacion.(Picado-Alvarado, 2008)

El algoritmo a seguir consiste en solicitar a cada experto su criterio acerca del ordenamiento
segun el grado de importancia de cada uno de los departamentos en la gestion de redes
sociales. Para ello, el equipo debera reflexionar acerca de los principales elementos que

inciden en la seleccién de estos.

El coeficiente de Kendall indica el grado de asociacion de las evaluaciones ordinales hechas
por evaluadores multiples cuando se evalla las mismas muestras. Los valores del coeficiente
de Kendall tienen un rango de 0 a +1. Entre mayor sea el valor Kendall, mas fuerte sera la
asociacion. Generalmente, coeficientes Kendall de 0.9 o mayores son considerados muy
buenos. Un coeficiente Kendall alto o significativo implica que los evaluadores estan aplicando

esencialmente el mismo estandar cuando evallan las muestras.(Picado-Alvarado, 2008)

Para lograr aplicar el coeficiente de Kendall, se necesita obtener una serie de términos, los

cuales se presentan a continuacion. Se conforma una tabla donde aparecen los valores (Aij)
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los que representan el criterio sobre la variable o caracteristica (i) dado por el experto (j),
considerando que (L) sera el nimero de caracteristicas a evaluar y (M) la cantidad de expertos

gue emiten criterios.

Una vez que se obtienen las valoraciones de cada uno de los expertos se hace necesario para

un mejor entendimiento obtener los siguientes valores:

Suma de los criterios de los expertos sobre las caracteristicas:
L

2A;

. lj

i=1

Coeficiente de concordancia

Utilizando el método Kendall, se calcula el coeficiente de concordancia para comprobar si
existe 0 no concordancia entre los criterios de los expertos. Este coeficiente se determina a

traves de la siguiente expresion:

L 2
12 T A
i=1

w=_—1=1
MZ(L3-L)

Si W> = 0,5. Hay concordancia entre los criterios de los expertos.

Si W<0,5. No hay concordancia entre los criterios de los expertos, por lo que se debera repetir

el método y cambiar los expertos.

Es necesario destacar que para lograr la efectividad de la aplicacion de este método es
imprescindible seleccionar correctamente los expertos con conocimiento y experiencia en el
tema de investigacion con capacidad de analisis, pensamiento l6gico y espiritu autocritico para

lograr que evallen las caracteristicas con la mayor exactitud posible.

Para determinar si es casual o no la concordancia se utiliza la prueba de hipétesis Ji-Cuadrado.
Ho: Coincidencia casual (no hay consistencia)

Hi: Coincidencia no casual (si hay consistencia)

Para conocer el valor de la prueba X2c, se utiliza la expresion:

X2c=A?/ [1112*M*a (0+1)]
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X2t (0,95; n-1) S€ busca en la tabla de distribucion Ji-Cuadrada.
Si se prueba que X2c> X2t (0,95; n-1) se rechaza Ho y la concordancia no es casual.

Como herramienta alternativa para la identificacion de las areas mas relevantes podria
emplearse el método Delphi con la aplicacion de dos rondas que permitan definir a partir del
analisis realizado por el panel de expertos los departamentos mas impactantes en la gestiéon

de las redes sociales.

Segun Lopez Gomez (2018), el método Delphi comenz6 a emplearse a partir de 1950, si bien
la difusién de las primeras investigaciones fue posterior. El primer articulo del que se tiene
constancia ilustra una investigacién que pretende obtener consenso entre diversas opiniones
de un grupo de expertos que se someten a una serie de cuestionarios en profundidad,

intercalados con retroalimentacion controlada de sus opiniones.

El método Delphi permite estructurar un proceso comunicativo de diversos expertos
organizados en grupo-panel con vistas a aportar luz en torno a un problema de investigacion.
Su desarrollo tiene que garantizar el anonimato, establecer un proceso iterativo a través del
feedback (Retroalimentacion) y se orienta hacia una medida estadistica de la respuesta de
grupo. La revision llevada a cabo evidencia los parametros metodolégicos fundamentales a

considerar, que se desarrollan en lo que sigue, a saber:

e Seleccion y conformacién del panel de expertos.
e Numero de expertos.

e Calidad del panel.

e Proceso iterativo en rondas.

e Criterios a considerar para la finalizacion del proceso: consenso y estabilidad.
Fase 2. Seleccion de los sitios de opinién y redes sociales a analizar

Tras identificar las areas y departamentos claves en la gestion de redes sociales el autor
propone realizar un analisis, de los principales sitios de opinidn y redes sociales hacia los que
debe estar dirigido el trabajo de gestibn de dichos departamentos, a través de una
segmentacion de mercado y la basqueda de informacion en la bibliografia internacional que

permita definir la direccién y enfoque correctos.
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La segmentacion de mercado es una estrategia que sirve para agrupar a los usuarios con base
en comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos, para ofrecer productos o servicios

gue cumplan esas particularidades.(Foullon Inzunza, 2020)

Segun Stanton, Walker y Etzel citado en (Thompson, 2005), la segmentacién del mercado

ofrece los siguientes beneficios a las empresas que la practican:

e Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus productos,
precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.

e Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos
realmente potenciales para la empresa.

e Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus
fortalezas.

e Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor
potencial.

e Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos.

Al conocer la nacionalidad de la mayor cantidad de clientes que ingresan al hotel a través de
la segmentacion de mercado es posible definir la red social o sitio de opinion que tributa en
mayor medida a la recogida de sus opiniones y valoraciones y convertirlo en punto estratégico

para el analisis de la gestion de las redes sociales.

En la bibliografia internacional se recogen datos sobre los sitios de opinién y redes sociales
con mayor relevancia en el mercado, a partir de la experiencia practica y estudios realizados
previamente. Esto permite identificar y priorizar los que mayor cantidad de comentarios aportan
al posicionamiento del hotel por lo que constituyen el objetivo fundamental del trabajo de

gestion de las redes sociales.

Fase 3. Propuesta de competencias necesarias para los puestos de trabajo vinculados

a la gestion de las redes sociales

En esta etapa se realiza un analisis de los puestos de trabajo que forman parte de los

departamentos claves e intervienen directamente en la gestion de redes sociales y se
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proponen las competencias necesarias que deben cumplir los trabajadores que los ocupan
para el logro de una correcta gestion.

Segun Guzmén (2020), los modelos de gestion por competencias son herramientas utilizadas
en gestion gerencial, que facilitan la evaluacion y el desarrollo de los trabajadores en la
empresa. La aplicacion del modelo garantiza la eficacia de los procesos de reclutamiento,
seleccion, entrenamiento y compensacion, disminuyendo el indice de rotacion y generando un
valor agregado en el aporte de los empleados a la mision y vision de la organizacion. El
desempeiio de los colaboradores es el factor diferencial, y la ventaja competitiva de una
compafiia en el sector econémico en la cual se desarrolla; la evidencia del modelo conlleva a
resultados superiores con respecto a la competencia, lo que genera posicionamiento de marca

y reconocimiento de los productos y servicios.

Para la creacion de estos perfiles se tienen en cuenta los siguientes pasos planteados por
Mendieta-Ortega et al. (2020), considerados como importantes en la implementacion de la
estrategia de gestion por competencias:

1. Analisis y diagndstico: examinar el entorno y listar los puestos y roles necesarios.

2. Creacion de modelo de competencias: se desarrolla el modelo de competencias con las
habilidades necesarias detectadas por puesto.

3. Publicacion de los modelos: a través de comunicacion interna se informa a los
empleados de los planes de carrera y de las competencias necesarias.

4. Maduracién: gracias al aprendizaje y a la deteccion de nuevas competencias que se

necesitan el modelo va ajustandose cada vez mas.
Fase 4. Propuesta de herramientas recomendadas para la toma de decisiones

En esta fase se plantea una propuesta de posibles herramientas a utilizar para la toma de
decisiones en los departamentos claves. Esto se debe realizar a partir de un analisis previo de
los datos del software ReviewPro que muestra diversas estadisticas del posicionamiento del

hotel en redes sociales.
Caracterizacion de las herramientas para latoma de decisiones

Diagrama de Pareto: Segun este concepto, si se tiene un problema con muchas causas, se
puede decir que el 20% de las causas resuelven el 80 % del problema y el 80 % de las causas

solo resuelven el 20 % del problema. Se basa en el conocido principio de Pareto, esta es una
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herramienta con la que es posible identificar lo poco vital dentro de lo mucho que podria ser

trivial.
El procedimiento para su aplicacion consta de 9 pasos propuestos por Pilco Gamarra (2022):

1. Decidir el problema a analizar.

2. Disefiar una tabla para conteo o verificacién de datos, en el que se registren los totales.
3. Recoger los datos y efectuar el calculo de totales.

4. Elaborar una tabla de datos para el diagrama de Pareto con la lista de items, los totales
individuales, los totales acumulados, la composiciébn porcentual y los porcentajes
acumulados.

Jerarquizar los items por orden de cantidad llenando la tabla respectiva.

Dibujar dos ejes verticales y un eje horizontal.

Construir un grafico de barras en base a las cantidades y porcentajes de cada item.

© N o 0

Dibujar la curva acumulada. Para lo cual se marcan los valores acumulados en la parte
superior, al lado derecho de los intervalos de cada item, y finalmente se unen los puntos
con una linea continua.

9. Escribir cualquier informacion necesaria sobre el diagrama.

Para determinar las causas de mayor incidencia en un problema se traza una linea horizontal
a partir del eje vertical derecho, desde el punto donde se indica el 80% hasta su interseccion
con la curva acumulada. De ese punto trazar una linea vertical hacia el eje horizontal. Los
items comprendidos entre esta linea vertical y el eje izquierdo constituyen las causas cuya

eliminacién resuelve el 80 % del problema.

Diagrama de Ishikawa: Segun Bernal Romero and Nifio Sanabria (2018), los diagramas de
Ishikawa también conocidos como diagramas causa-efecto o espina de pescado son una de
las siete herramientas béasicas de la calidad recopiladas y divulgadas por Kaoru Ishikawa. En
el libro Guide to quality control de 1976, se presentan los fundamentos basicos de esta

herramienta.

La estructura basica de un diagrama de Ishikawa estda conformada por un efecto o
caracteristica que se busca controlar o mejorar y un conjunto de causas o factores que
ocasionan dicho efecto. Cada causa genera una rama dentro del diagrama, que podra contener

sub causas o factores aun mas detallados. (Ver figura 2.2)
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Figura 2.2. Diagrama de Ishikawa. Tomado de Ishikawa (1976).

Después de realizada la propuesta de las herramientas para la toma de decisiones es
necesario destacar la importancia de definir los espacios concretos para el analisis de los

resultados de la aplicacion de las mismas y la periodicidad con que seran analizados.
Fase 5. Representacion gréafica del proceso

En esta fase se propone representar graficamente el proceso de gestion de las redes sociales.
Se apoya en herramientas como el diagrama de flujo que permite graficar y representar el flujo
de informacion. En este caso el autor precisa la aplicacion del diagrama As-Is que permite
mostrar las interacciones de los departamentos claves vinculados a la gestion. La graficacion
del proceso permitira destacar la relevancia que tiene la gestion de las redes sociales y servira

de apoyo a la propuesta de inclusion de dicho proceso como clave en la organizacion.

Un diagrama de flujo es la representacion grafica del flujo o secuencia de rutinas simples.
Tiene la ventaja de indicar la secuencia del proceso en cuestion, las unidades involucradas y
los responsables de su ejecucion, es decir, viene a ser la representacion simbdlica o pictorica
de un procedimiento administrativo. Es una representacion grafica que desglosa un proceso
en cualquier tipo de actividad a desarrollar tanto en empresas industriales o de servicios y en

sus departamentos, secciones u areas de su estructura organizativa.(Manene, 2011)
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Este diagrama muestra las etapas a seguir para producir el output y para documentar las
politicas, procedimientos e instrucciones de trabajo en uso y se puede realizar de dos maneras
(Trischler, 1998):

1. El lider del equipo prepara un diagrama preliminar de acuerdo a su experiencia y
conocimiento personal del proceso, que puede ser confirmado por otras personas que
conozcan el proceso y no formen parte del equipo. Finalmente, el equipo revisa y
actualiza el diagrama en una sesion de grupo.

2. El otro método y més utilizado, es aquel en el que el lider del equipo u otra persona
capacitada organiza una sesién de brainstorming para desarrollar el diagrama partiendo
de cero y en base a los conocimientos y experiencias del proceso de los miembros del
equipo. El lider del equipo realiza un repaso conceptual para asegurarse de que el
diagrama es la imagen que mejor representa al proceso, pues este constituye la base

para el analisis del valor afiadido.

La simbologia recomendada para la confeccion del Diagrama del Proceso “tal como es” se

muestra en la tabla 2.3.

Tabla 2.3. Simbologia para la confeccién de un Diagrama “As-Is”.

Paso de tipo | Representa cualquier tarea del proceso que lleve
operacion implicita una accion fisica o intelectual (excepto las de
inspeccion o almacenaje)

Paso de | Se corresponde con tareas de verificacion del trabajo
inspeccion realizado en determinada actividad del proceso. Sus
acciones mas comunes son: clasificar, observar,
supervisar, auditar, probar, revisar, verificar, entre otras.

Paso de decision | Representa cualquier punto de decision. Siempre tendra
al menos dos salidas

Paso de | Se corresponde con una etapa del proceso que sitla un
almacenaje producto, informacion o servicio en una zona de
conservacion (archivo, almacén o refrigerador) o posicion
(cola) para utilizarlo o proporcionar el servicio mas
adelante.
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Paso de demora | Corresponde a actividades que implican un retraso o
pausa en el flujo del proceso
Linea de flujo Muestra la direccién y sentido del flujo del proceso y
- representa el progreso de los pasos en la secuencia.

Conector de | Se utiliza para el caso de que el diagrama no se pueda
tareas hacer en una sola hoja

Fuente: Trischler (1998).
Conclusiones parciales del capitulo

1. Se exponen las caracteristicas del Hotel Iberostar Bella Vista Varadero. EI mismo tiene
como mision ofrecer experiencias vacacionales que dejen huella en sus clientes, con un
modelo de turismo sostenible con respeto a las personas y al medioambiente.

2. Se propone un procedimiento compuesto por tres etapas con sus respectivas fases y
las técnicas a utilizar, para la gestion de las redes sociales y la mejora del
posicionamiento online:

e En la etapa 1: realizacion de un diagnostico de la gestion actual de las redes sociales
en la entidad objeto de estudio.

e En la etapa 2: seleccién y conformacion del equipo de trabajo que permite validar la
investigacion y funciona como apoyo para la aplicacion del procedimiento.

e En la etapa 3: disefio del proceso de gestion de redes sociales de forma teodrica y
practica a través de la graficacion del proceso y la propuesta de inclusion como proceso

estratégico de la entidad.
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Capitulo lll. Aplicacion del procedimiento propuesto en el hotel Iberostar Bella Vista

Varadero

Al tomar como base el problema cientifico expuesto en la introduccion de la presente tesis de
pregrado, en este capitulo, se realiza un diagnostico de la gestion actual de las redes sociales.
Se procede a la aplicaciébn de las diferentes fases planteadas en el capitulo Il de la
investigacion distribuidas en tres etapas que tributan al cumplimiento del objetivo general de la
misma. Se toma como fuente de apoyo la seleccién y conformacién de un equipo de trabajo
multidisciplinario formado por expertos de la entidad objeto de estudio que sustenten la
aplicacion de las herramientas que garantizan el disefio del procedimiento y su puesta en
practica en la unidad de andlisis.

3.1. Diagnostico de la gestion actual de las redes sociales

En la primera etapa del procedimiento se le realiz0 una entrevista profunda de forma
independiente a miembros de la direccion del hotel y trabajadores; en este caso al director
adjunto Alberto Alonso Delgado, la jefa de recursos humanos Maylén Pérez, a la jefa de calidad
y atencion al cliente Dayani Salomoén Solis y al técnico A en relaciones publicas Carlos Yariel
Navarro Huerta. De la aplicacion de esta entrevista basada en la herramienta de diagnostico
presentada en el Anexo 2 se obtiene la descripcion del procedimiento actual de gestion de las
redes sociales que se lleva a cabo en el hotel. Se les da respuesta a los puntos propuestos en

la etapa | del disefio metodoldgico del procedimiento.
Departamentos encargados

Los departamentos encargados de llevar a cabo la gestion de las redes sociales de forma
directa son el departamento de Calidad y atencion al cliente y el departamento de Animacion.
Estos se encargan de gestionar los comentarios a través de los principales sitios de opinion y
redes sociales. El departamento de animacion intenciona la generacién de comentarios en las
plataformas y el departamento de calidad gestiona las insatisfacciones resultantes de esa

retroalimentacion.
Principales sitios de opinién que son analizados

Los principales sitios de opinidén que son analizados en el procedimiento actual de gestion de

las redes sociales son:
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TripAdvisor: Tributa al Global Review Index (GRI) y a los departamentos de servicios,
ubicacion y calidad-precio.

Google: Tributa al Global Review Index (GRI)

Holidaycheck.de: Tributa al Global Review Index (GRI) y a los departamentos de habitacion,
gastronomia, ubicacion, entretenimiento y servicio. En el sitio se puede recomendar o no el
hotel. Es un sitio muy serio en cuanto a la veracidad de los comentarios. En él solo pueden

escribir clientes de paises de habla alemanay se verifican las reservas.

Hotels.com: Tributa al Global Review Index (GRI). "Hoteles.com" es un sitio web que sirve

para reservar habitaciones de hoteles en linea y por teléfono.

Booking.com: Tributa al Global Review Index (GRI). Es una OTA online. En él pueden escribir
solo clientes que llegan al hotel a través de ese sitio.(Booking, 2018)

Monarc.ca: Tributa al Global Review Index (GRI) y a los departamentos de Recepcion,
Calidad-precio, limpieza, ubicacién, habitacion, servicio y gastronomia. Es un sitio canadiense.
No permite a personas de otros paises escribir en el sitio. Verifica con una direccion de ese

pais y con el numero de la reserva.

Tophotels.ru: Tributa al Global Review Index (GRI) y a los departamentos de servicio,
gastronomia y ubicacién. En el sitio se puede recomendar o no el hotel. La pagina web es rusa

y en su idioma nativo permite a clientes de cualquier nacionalidad escribir sus comentarios.
Personas encargadas y cargos que ocupan

Las personas encargadas de llevar la gestion de las redes sociales se encuentran distribuidas
en los diferentes departamentos. En el caso del departamento de Calidad y atencion al cliente
esta tarea la desempefa la jefa de departamento Dayani Salomon Solis y el técnico A en
relaciones publicas Carlos Yariel Navarro Huerta. Por otra parte, en el departamento de
Animacion se encarga el jefe de animacién Randy Viart apoyado en menor medida por los

demas miembros del equipo de animacion.
Herramientas empleadas (software, hojas de calculo)

De forma exclusiva la herramienta que se emplea para la gestién de las redes sociales y la
satisfaccion online es el software ReviewPro. A través de este se analizan los comentarios

para detectar problemas de calidad y se lleva el control del cumplimiento de las metas
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propuestas dentro de su segmento de competencia. Se utiliza como medio de

retroalimentacion.
Espacio dénde son analizados los resultados

Los resultados obtenidos a partir de la gestion de redes sociales son expuestos y analizados
en las reuniones operativas que se realizan diariamente donde participan los departamentos
vinculados al alojamiento hotelero como proceso clave. Ademas de la realizacion del comité

de calidad con una frecuencia mensual.
3.2. Seleccion y conformacién del equipo de trabajo
» Paso 1. Identificacion de los especialistas que deben participar en la investigacion.

Para la seleccion del equipo de trabajo se tuvieron en cuenta los especialistas que presentaban

mayor conocimiento sobre la gestion de las redes sociales.

Posteriormente se procede a calcular el coeficiente de competencia (K) y con la aplicacion del
cuestionario, el cual permitié recopilar informacion sobre la experiencia y conocimiento del

equipo de personas involucradas con el objeto de la investigacion.
» Paso 2. Determinacion del coeficiente de competencia de especialistas.

Después de haber obtenido el consentimiento de estos se aplico la encuesta para su seleccion,
se determina el coeficiente de experticidad de cada uno de ellos y el peso especifico de cada
conocimiento tedrico y el practico. Se procesa a través del Criterio de Expertos, dicho criterio
exige elegir a aquellos que se encuentren en el intervalo de 0.6 — 1; de no cumplir la condicion
se elegiran los mas cercanos al limite inferior del intervalo. Se muestran los resultados en las
tablas 3.1y 3.2.

Tabla 3.1. Célculo del conocimiento.

Nivel de experticidad
del conocimiento

Peso ct 04 |035|06 |035|/043|045|05 |05 |0.36|0.44

Peso cp 0.320.45|0.25|0.53|0.2710.24 1 0.35|0.25|0.25 | 0.32

0.7210.80|0.85|0.88|0.7 |0.69|0.85|0.75|0.61

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3.2. Calculo del coeficiente de experticidad.

Coeficiente de Competencia (K)

Coeficiente de Conocimiento (Kc) | 0.75]0.92 | 0.98 | 0.91 | 0.86 | 0.86 | 0.85 | 0.97 | 0.85

Coeficiente de Argumentacion | 1.00|0.87|0.83|0.87|0.77|0.76 | 0.75 | 0.69 | 0.92
(Ka)

0.87 0.89]0.90]0.89/081|0.81|0.80|0.83|0.88

Fuente: elaboracion propia.

El color rojo indica los expertos seleccionados, que en ambos casos cumplieron con la
condicion de 0.6 < K < 1y 0.8 < K < 1 respectivamente. La relacion de los especialistas se

muestra en la tabla 3.3.

El equipo de trabajo formado para el desarrollo del procedimiento general, estuvo compuesto
por 9 personas, dentro de ellos los miembros del Consejo de Direccion del hotel. Se
representan los diferentes departamentos involucrados en la gestion de las redes sociales de
forma directa e indirecta. Se llevé a cabo una preparacion inicial con el objetivo de lograr su
formacion homogénea, para lo cual se impartieron tematicas como: gestion de redes,
posicionamiento online y satisfaccion del cliente. Ademas, se les facilitd la informacion obtenida
a partir de la aplicacion de la herramienta disefiada por el autor para el diagnostico de la gestion

de las redes sociales.

Tabla 3.3. Equipo de trabajo.

E1 Ernesto Mantilla Tapanes Especialista externo 5 afios
E2 Dayani Salomén Solis Jefa de calidad 6 afos
E3 Carlos Yariel Navarro Huerta Técnico A en RRPP 4 afios
E4 Cristina Castro Recepcion Hotelera 8 afios
E5 Randy Viart Jefe de animacion 4 afos
E6 Yoanna Garcia Perdomo Comercial 5 afos
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E7 Daylena Rodriguez Técnico reserva 3 afos
E8 Maylén Pérez Jefa de RRHH 10 afos
E9 Duniel Gonzélez Hernandez Animador jefe de grupo 9 afios

Fuente: elaboracion propia.

3.3. Disefio del proceso de gestion de redes sociales

3.3.1. Identificacion de los departamentos claves en la gestién de redes sociales

Paso 1. Seleccion de las areas y departamentos que intervienen en la gestion de redes

sociales de forma directa o indirecta.

Después de la aplicacion de la sesion de braimstorming con el grupo de expertos que forman
el equipo de trabajo se obtuvo el siguiente listado de departamentos que intervienen de forma

directa o indirecta en la gestion de las redes sociales:

Comercial

Calidad y atencion al cliente
Recepcion

Piso

Alimentos y bebidas

Cocina

Animacion

© N o g s~ w P

Spa

Paso 2. Determinacién de los departamentos con mayor impacto en la gestion de redes

sociales

Tras crear el listado de todas las areas y departamentos que intervienen de forma directa o
indirecta en la gestidon de redes sociales se procede a la reduccion del listado y darle orden de
importancia las mismas. Fueron enviados nuevamente a los expertos que le aplicaron el
método de Kendall y los ordenaron del 1 al 8, de los mas fundamentales a los menos
importantes. Este analisis se encuentra basado en las premisas expuestas en el capitulo 1l de

la presente investigacion.
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Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 3.3 conjuntamente con los célculos
necesarios para la técnica, donde el coeficiente de concordancia es W=0.72 = 0.5 por lo que

existe concordancia entre los expertos.

Tabla 3.4. Resultado de aplicacion del Método Kendall.

Expertos Indicadores

Departamentos , T o
112 31 4 56| 7] 8] 9| R |mRRj-mRRi-mRjjPeso | Lugar
Comercial 7 7 6f 5 5 5 7 6 4 52(395]125|1563|57778] ©
Piso 5 6 a6 6 6 5 5 6] 49395/ 95(90.25|54444 5
Alimentos y bebidas of 4 8 7 7 8 3 7 7 57|395|175(3063]6.3333 7
Cocina 8 8 18 8§ 7 8 8| 62 [39.5]225(506.3(6.8889 8

Spa 4 5 5 4 4 4 6 4 5 41 (395 1522545556 4

Fuente: elaboracion propia.

De este modo queda establecido el orden de importancia de los departamentos involucrados
en la gestion de las redes sociales y también un peso para cada uno de ellos. En este caso el
de menor valor constituye el mas importante. Se seleccionan como departamentos claves los
gue su peso sea menor de 3, estos quedan representados con un marcador verde. El resto de
departamentos se propone sean estudiados en investigaciones futuras debido a su posible

potencial en la gestion de las redes sociales.
e Posteriormente se determind la concordancia en el criterio de los expertos.
w = 12% (Rj - mRj)2/ m2*(n3-n)
m=9; m?= 81; n=8; n3= 512
w=0.726

Como w= 0,73 > 0,5 entonces se cumple la regla de decisidén y existe concordancia entre los

juicios de los expertos.
e Hipdtesis para determinar si la concordancia es casual o no casual.

HO: Coincidencia casual
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H1: Coincidencia no casual

X?2c=% (RJ-MRJ)2/ [1/12*M*n(n+1)]
X2c= 45.74

X2t (0,73; n-1) =4.255

Si X2c (valor calculado) es mayor que X2t (valor tabulado), entonces se rechaza la hipétesis
nula (Ho).

Como 45.74 > 4.255; se puede afirmar que la coincidencia entre el criterio de los 9 expertos

es no casual.

Dado que existe concordancia en el criterio de los expertos y que la concordancia es no casual,
significa que el ordenamiento es légico y existe comunidad de preferencia entre los expertos

dado su conocimiento y buen juicio, por tanto, se acepta el orden de los departamentos.

3.3.2. Seleccion de los sitios de opinion y redes sociales a analizar

Se analizan los datos de las entradas de clientes por nacionalidad en los ultimos 3 meses
mostrados en el Anexo 3 para realizar una segmentacion de mercado que permita identificar

las 5 nacionalidades que representan un mayor por ciento de las entradas totales.

Se toma una muestra de las nacionalidades que sus entradas superen las 560 personas o el

5% de las entradas totales (representados con un marcador verde).

Estos 5 paises representan el 78.27 % de las entradas totales en el periodo desde el mes de

agosto hasta el mes de noviembre de 2022.

Los paises seleccionados como principales fuentes de entradas al hotel son: Cuba, Canada,
Portugal, Espafia y Argentina por lo que se dirige el trabajo de gestidén de las redes sociales a
los principales sitios de opinidn en este caso propios de algunos de estos paises y otros mas

utilizados por los clientes provenientes de dichas nacionalidades.

Cuba: Se debe centrar el trabajo en Facebook que constituye la red social mas utilizada por

los cubanos y en Google como principal buscador y gestor de correo a través del Gmail.

Canada: El principal sitio de opinién utilizado por los clientes canadienses es monarc.ca donde

se recogen la mayor cantidad de opiniones de viajeros provenientes de esa nacionalidad.
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Portugal: Al no tener un sitio de opinidn propio del pais el trabajo de la gestion de las redes
sociales debe centrarse en TripAdvisor como principal portal de opinidn a nivel internacional.

Espafia: El analisis de las redes sociales se debe priorizar en base al sitio Atrapalo (OTA
online) (plataforma de promocion de ofertas de ocio, espectéaculos, restaurantes, hoteles,

vuelos, viajes, conciertos, alquiler de coches y otras actividades).

Argentina: Se destaca el sitio despegar.com como principal OTA que lidera cuantitativamente
en todos los medios, en Facebook ha superado los 9.000.000 de seguidores. Los reclamos
lideran los mensajes, todos respondidos con mas rapidez que por otras vias. El Instagram lo

usan regularmente cada dos a tres dias solo para postear destinos.

A partir de la busqueda en la bibliografia internacional se define como principal red social o
portal de opinién para la recopilacion de valoraciones al sitio TripAdvisor. Segun Smarttravel
(2017) especificamente TripAdvisor acapara la décima parte de todo el trafico online en viajes.
Por lo que se considera el mas importante entre mas de 500 sitios que se dedican a la gestion

de viajeros en el mundo.

3.3.3. Propuesta de competencias necesarias para los puestos de trabajo vinculados a

la gestidon de las redes sociales

Para la correcta gestion de las redes sociales, desde los puestos de trabajo encargados de
esta tarea en los departamentos claves, son necesarias una serie de competencias recogidas
en la documentacion de la entidad. En esta etapa se analizan los perfiles requeridos por la
empresa, con las competencias especificas definidas para cada trabajador. Ademas, se
proponen una serie de conocimientos propios de los trabajadores vinculados a la gestion de
las redes sociales, que el autor considera de vital importancia para desempefiar correctamente

esta labor.
Para el puesto de jefe de calidad (Departamento de calidad) se hace necesario:
1. Saber (Conocimientos).

Tener dominio de toda la legislacion y normas que conforman el sistema de gestién de la
calidad, tener conocimiento de marketing, control interno, de los medios de cédmputos, tener

buena expresién y dominio de la redaccion y la ortografia.

2. Saber hacer (Habilidades practicas y experiencia).
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e Debe tener buena memoria o retentiva, buen trato, cordialidad, saber expresarse y ser
exigente, capacidad analitica y de tomar decisiones en correspondencia con la actividad

que realiza, debe poseer facilidad de expresion y esmerada educacién formal.
3. Saber estar (Actitud y personalidad).
e Tener buena disciplina, puntualidad y asistencia al trabajo, buen aspecto al vestirse.

Para el puesto de: técnico “a” en relaciones publicas para el turismo (Departamento de

calidad) se hace necesario:
1. Saber (Conocimientos).

e Tener dominio de marketing, control interno, de los medios de coémputos, tener buena
expresion y dominio de la redaccion y la ortografia en idioma inglés, espafiol y de algun

otro idioma de caracter internacional.
2. Saber hacer (Habilidades préacticas y experiencia).

e Debe tener buena memoria o retentiva, buen trato, cordialidad, saber expresarse y ser
exigente, capacidad analitica y de tomar decisiones en correspondencia con la actividad

gue realiza, debe poseer facilidad de expresion y esmerada educacion formal.
3. Saber estar (Actitud y personalidad).
e Tener buena disciplina, puntualidad y asistencia al trabajo, buen aspecto al vestirse.
Para el puesto de jefe de animacion (departamento de animacién) se hace necesario:

1. Saber (Conocimientos).

e Negociacion, Idiomas, Comunicacion, Cultura general y Universal, Instruccion Politica,
Panorama de la Cultura Cubana, Marketing, Relaciones Publicas, Computacion,
Direccion.

Idiomas: Il Nivel de Inglés.

Deseado: lll Nivel de aleman, francés o italiano.

2. Saber hacer (Habilidades practicas y experiencia).
e Alto dominio y control, Seguridad en si mismo, Don de mando probado, Trabajo bajo
presion, Facilidad para rapida toma de decisiones, Adaptacion para el trabajo en grupo,

Liderazgo individual y colectivo, Poder de andlisis y escucha.
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3. Saber estar (Actitud y personalidad).
e Adecuado porte y aspecto, Voz y Diccidn correctas, Elevada instruccién y Educacion

formal.
Para el puesto de recepcion hotelera (Departamento de recepcion) se hace necesario:
1. Saber (Conocimientos).

e Tener dominio de direccion estratégica, economia, marketing, control interno, de los

medios de codmputos, tener buena expresion y dominio de la redaccién y la ortografia.
2. Saber hacer (Habilidades practicas y experiencia).

e Tener buena memoria o retentiva, buen trato, cordialidad, saber expresarse y ser
exigente, gran capacidad analitica y de poder tomar decisiones en breve tiempo, debe

poseer facilidad de expresion y esmerada educacion formal.
3. Saber estar (Actitud y personalidad).
e Tener buena disciplina, puntualidad y asistencia al trabajo, buen aspecto al vestirse.

A partir del andlisis de la documentacion de la entidad y la bibliografia internacional el autor
propone una serie de competencias que de forma general deben formar parte de los perfiles

de los cargos enfocados a la gestion de las redes sociales, estas se exponen en la tabla 3.5

Tabla 3.5. Propuesta de competencias laborales

Competencias Trabajadores

Conocimientos sobre herramientas para la e Jefe de calidad y atencion al cliente
gestion de los comentarios generados en los e Técnico A en Relaciones Publicas
sitios de opinion. e Jefe de Animacion

e Recepcion hotelera(Jefe)

Dominio del idioma inglés. o Jefe de calidad y atencion al cliente
e Técnico A en Relaciones Publicas
e Jefe de Animacion

e Recepcion hotelera
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Conocimientos sobre técnicas modernas para e Recepcion hotelera

encuestas. e Técnico A en Relaciones Publicas
Conocimientos sobre el trabajo con sistemas o Jefe de calidad y atencion al cliente
CRM. e Técnico A en Relaciones Publicas

Fuente: elaboracion propia.

Con el objetivo de perfeccionar el proceso de gestion de las redes sociales, el autor propone
realizar en la entidad actividades de capacitacién con especialistas vinculados a la gestion de
la informacion. Las capacitaciones deben realizarse con los trabajadores seleccionados, como
los encargados de llevar a cabo la gestién de las redes desde los departamentos claves. Se
debe enfocar la preparacion en aspectos especificos que le brinden al personal la capacidad
de utilizar y explotar al maximo las posibilidades que brindan los softwares actuales de gestion.
Se recomienda la realizacion de estas actividades con una frecuencia anual, debido al
desarrollo activo y paulatino de las TIC el cual requiere una constante actualizacion de los

softwares utilizados y sus manuales de uso.

3.3.4. Propuestay aplicacion de herramientas recomendadas paralatomade decisiones

En esta fase se realiza una propuesta de herramientas que complementen la gestion de las
redes sociales. Se logra una retroalimentacion de los datos obtenidos desde el punto de vista
de la calidad. En el caso de la entidad objeto de estudio se utiliza el ReviewPro de forma
exclusiva. Como complemento se propone utilizar una técnica que permita priorizar los

problemas sobre los cuales se puede incidir y alcanzar el mayor impacto posible.

Se lleva a cabo un andlisis previo de los resultados reflejados en el ReviewPro como software
empleado para la gestion de los comentarios y la posicion online del hotel. Posteriormente se
procede a la aplicacion de las herramientas propuestas para la toma de decisiones, en este

caso: diagrama de Pareto y diagrama de Ishikawa, presentadas a través de un ejemplo practico

Se realiza un analisis de los resultados del ReviewPro en un periodo de 3 meses desde el 1
de agosto del 2022 hasta el 31 de octubre del 2022. Se muestra en la figura 3.1 que recoge
ademas el total de opiniones, el por ciento del andlisis semantico y el nivel en el que se

encuentra la gestion de respuestas.
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Resumen

Global Review Index™ Opiniones Analisis Semantico Gestion De Respuestas

e

86.5% { 581 68.7% 57.8%

+3.3 +556 +0.6 4.7

Objegttlj\-'o 92-?;23 Establecer un objetivo
por 30 ene..

Figura 3.1. Resultados en ReviewPro. Fuente: ReviewPro.

Como se puede observar, desde agosto de 2022 hasta octubre de 2022, el acumulado en el
GRI (Global Review Index) fue de 86.5%, lo que significa que estaba a 3.5 % del objetivo de
Gaviotay a 5.5 % del objetivo de Iberostar. Resultado que no es considerado favorable.

En su segmento de competencia se encuentra en el 5to lugar un 2% por encima de la media
en el Competitive Quality Index como se observa en la figura 3.2.

Ranking Competencia GRI™ comm

5/10 84.5% 94 102.4% 128

Establecimiento ~ Indice Opiniones Competitive Quality Index™
Sanctuary At Grand Mem... 93.8% 3= 225 +114 I 112.2% I
Iberostar Selection Va... 83.7%  +05 663 +547 I 112.1% I
Royalton Hicacos All ... 91.7% .59 411 +26 109.4% —
Paradisus Varadero Res... 86.8% -108 260 +235 102.7% |
Iberostar Selection Be... 86.5%  +33 582  +557 I 102.4% ]
Iberostar Laguna Azul 84.2% -104 634 +462 I 99.3% |
Ocean Vista Azul 81.1% .127 281 +195 NN 95.2% |
Valentin El Patriarca ... 73.5% 149 220 +29 85.4% —

Melia Varadero 71.1% 173 192 +182 I 82.3% M

Melia Marina Varadero 0% : 8 +3 I

Figura 3.2. Ranking. Fuente ReviewPro
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Hay un total de 581 menciones negativas distribuidas en 23 categorias diferentes (Alimentos
y bebidas, Limpieza, Establecimiento, Habitacion, Comodidades, Experiencia, Servicio,
Mantenimiento, Calidad-precio, Bafio, Personal, Playa, Entretenimiento, Cama, Ubicacion,
Areas comunes, Recepcion, Seguridad, Salud y Cuestiones médicas, Ambiente, Internet,
Decoracion, Tecnologia). Se recoge la distribucion de las menciones negativas en el anexo 4
y son procesadas en un diagrama de Pareto, se grafican los resultados en la figura 3.3.

350 120%

o
=

100%

0% Loy W% o gy 0O
o Lo 8% 2 i

P
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=

=

b

Datos recolectados

ST i
15 -6 -6k
-53%
- 6% 40%
0 3
50 I I I I )
A8 Lmp  Establec  Habit  Comod Svo Mmimto GiglS B0 Pes  PMa B Came Wb des Reep S Ghd Amb M Der Tem
I Ditosrecolectados  smmmPorcent acumulado

Figura 3.3. Diagrama de Pareto. Fuente: elaboracién propia.

Llevado a cabo un analisis del grafico se puede verificar que mas del 80 % de las
insatisfacciones de los clientes estan asociadas a 10 categorias, en este caso Alimentos y
Bebidas, Limpieza, Establecimiento, Habitacion, Comodidades, Experiencia, Servicio,
Mantenimiento, Calidad-precio y Bafo. Dandole solucion a estas se garantiza el 82 % de

cobertura a los comentarios negativos.

Con el objetivo de dar solucién a estas problematicas se analizan sus posibles causas a partir
de un diagrama de Ishikawa presentado en la figura 3.4. Para la elaboracion del diagrama se
tuvo en cuenta el criterio de los expertos y el andlisis previo de los resultados arrojados por el
software ReviewPro, como principal gestor de las redes sociales y la satisfaccion del cliente,
en la entidad objeto de estudio. Se analizan las causas de los 5 principales problemas que
tributan al 60 % del total de comentarios negativos. Se recomienda estudiar en profundidad las
10 categorias expuestas en el diagrama de Pareto para influir significativamente en el GRI™

y por lo tanto en la posicion online del hotel.

Porcentaje acumulado
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Alimentos y bebidas

Poca variedad

Humedad Piscinas sucias

o . Deficiente climatizacién Mal control del ph
Problemas de aprovisionamiento
Grandes colas
Poca cantidad
Problemas de estructura

Problemas de reposicion

Insatisfaccion

de clientes

Inmueble deteriorado

Playa en malas condiciones
Buffet

Ascensores rotos

Puertas rotas —

Inmueble de descanso

Limpieza del area de playa insuficiente

No climatizado

Piscina demasiado

Problemas de climatizacién
llena

Establecimiento Equipos rotos

Bafio deficiente

Comodidades

Falta papel higiénico

Figura 3.4. Diagrama Causa-Efecto. Fuente: elaboracién propia.

Al conocer las categorias con mayor influencia en los comentarios negativos, que afectan el

GRI del hotel y sus causas, se propone realizar este andlisis de forma periddica por el

departamento de calidad, y exponer los resultados en el comité de calidad con una frecuencia

mensual.

3.3.5. Representacion grafica del proceso

En esta fase se representa graficamente el proceso de gestidon de las redes sociales. Se apoya

en herramientas como el diagrama de flujo en este caso el As-Is que permite representar el

flujo de informacion. A través de esta representacibn se muestra la repercusion de este

proceso en la experiencia del cliente y su paso por los departamentos seleccionados como

claves en la gestion de las redes sociales. De esta forma se propone la inclusion del proceso

de gestion de las redes sociales como un proceso estratégico en el hotel por su repercusion

en la obtencién de informacion necesaria y fiable para la posterior solucion de las principales

inquietudes percibidas por el cliente en su estancia. El flujo de informaciéon se encuentra

representado en la figura 3.5.
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Animacion

Calidad

Recepcidn

Cliente reserva

A 4

A 4

Contacto con el cliente

Cliente
satisfecho

Si

|

Se gestiona la
inconformidad

Pide que se escriba el comentario

Recibe al cliente

.| Salida del cliente

Check out

A 4

Retroalimentacién
final

Anélisis del periodo

Informe final

Figura 3.5. Diagrama AS-Is. Fuente: elaboracion propia.
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Conclusiones parciales del capitulo

1. La aplicacion del procedimiento general propuesto en el Capitulo Il en el hotel objeto de
estudio permiti6 demostrar que el instrumento metodoldgico presentado es til y valido
para realizar una correcta gestion de las redes sociales, ademas de revelar la factibilidad
de la integracion y adaptacion de las herramientas propuestas.

2. Se logr6 identificar los departamentos claves en la gestidén de las redes sociales en el
hotel apoyandose en el criterio de los expertos. Se tuvo en cuenta su influencia en la
gestion y obtencién de los comentarios y valoraciones.

3. Con la realizacién de una segmentacion de mercado por nacionalidad se determinaron
los principales sitios de opinidn a analizar que son propios de las nacionalidades con
mayor cantidad de entradas en el periodo estudiado: Cuba, Canada, Portugal, Espafia
y Argentina.

4. Con el analisis del ReviewPro, se determind que en los meses de agosto a octubre del
2022 el acumulado en el GRI fue de 86.5 % encontrandose un 3.5% por debajo del
objetivo de gaviota y a un 5.5% del objetivo de Iberostar.

5. Tras la aplicacion de las herramientas propuestas para la toma de decisiones se
determind que el 82 % de los problemas se centran en Alimentos y Bebidas, Limpieza,
Establecimiento, Habitacion, Comodidades, Experiencia, Servicio, Mantenimiento,
Calidad-precio y Bafio.

6. Tras la representacion grafica del proceso de gestion de las redes sociales en un
diagrama As-Is se analizaron las areas y departamentos desde dénde se realiza con

Sus respectivas operaciones.
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Conclusiones

1.

Tras sistematizar los fundamentos tedricos—metodoldgicos se aprecid que las
herramientas para la gestion de la informacion son de gran importancia en el marketing
y la calidad. Permiten conocer la posicion de la marca en internet y determinar los
principales aspectos negativos que influyen en la insatisfaccion del cliente.

Tras el andlisis de la literatura sobre la gestion de las redes sociales y la confirmacién
de la inexistencia de un procedimiento para la gestion de las redes sociales en la
literatura y la documentacién de la entidad objeto de estudio, se propuso un
procedimiento general compuesto por tres etapas con sus fases y pasos
correspondientes que garantice una correcta gestion en el hotel Iberostar Bella Vista
Varadero.

Se analizaron los principales sitios de opinion que recogen los comentarios de los
clientes que han visitado el hotel en el periodo estudiado. Se definen los mas
importantes a través de una segmentacion de mercado basada en la nacionalidad.

Se llevo a cabo un analisis de los resultados arrojados por el ReviewPro durante los
meses de agosto a octubre del presente afio, son procesados estos datos a través de
un diagrama de Pareto y un Causa-Efecto para determinar las principales causas de los
comentarios negativos.

A través de la representacion gréafica del proceso de gestion de las redes sociales
basandose en el procedimiento propuesto y aplicado, mediante un diagrama As-Is se
pudo mostrar la importancia que tiene dicho proceso y respaldar la propuesta de

inclusidon como proceso estratégico de la entidad objeto de estudio.
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Recomendaciones

1. Extender la aplicacion de este procedimiento a diferentes instalaciones hoteleras.

2. Llevar a cabo la validacion del procedimiento propuesto a partir de la comparacion de
los resultados obtenidos después de su aplicacion ciclica.

3. Divulgar los resultados de esta investigacién, como componente metodoldgico para las
instituciones hoteleras.

4. Realizar investigaciones similares con el objetivo de perfeccionar el procedimiento
propuesto y apoyar la propuesta de inclusion del proceso de redes sociales como

proceso estratégico dentro de las instituciones hoteleras.
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ANEXOS

Anexos
Anexo 1. Cuestionario para el nivel de experticidad

Cuestionario para la argumentaciéon y determinacion de expertos en la investigacion.
Con motivo de una investigacion sobre gestion de redes sociales, el equipo que integra el
estudio estd interesado en seleccionar los expertos de la investigacion, esperamos de su

colaboracion en el llenado de este cuestionario
Muchas gracias por su colaboracion.

Orientaciones: sefiale a cuél de los tipos de conocimiento siguientes Ud. le confiere mayor

importancia, dandole un valor entre 0 — 1.

Caracteristicas Importancia

Conocimiento tedrico de la Gestion de redes sociales

Conocimiento practico de la Gestion de redes sociales

Atendiendo a las fuentes de argumentacion a partir de la cual Ud. adquirié sus
conocimientos sobre el tema de Gestion de redes sociales se le pide valorar cada

categoria, en la escala que se le muestra, donde 0 es desconocimiento total y 1 es
conocimiento total.

Conocimiento tedrico de la Gestion de redes sociales

0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0

Conocimiento practico de la Gestion de redes sociales

0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0

Fuente: elaboracion propia.




ANEXOS

Anexo 2. Herramienta para el diagndstico de la gestion actual de las redes sociales en
el Hotel Iberostar Bella Vista Varadero:

> Los datos obtenidos a través de esta herramienta seran utilizados Unicamente para el

desarrollo de una investigacion que tributa a una tesis de pregrado de la Universidad de

Matanzas de la carrera Ingenieria Industrial

Gracias por su colaboracion

Es importante conocer la siguiente informacion relacionada con la gestién de las redes

sociales:

Departamentos encargados

Principales sitios de opinidon que son analizados
Personas encargadas y cargos que ocupan
Herramientas empleadas (software, hojas de calculo)

Espacio donde son analizados los resultados y frecuencia del analisis

Contactos:

(O +53 56109539

@ yerandi.mtnezl@gmail.com

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 3. Entradas por nacionalidades.

NIE— Entradas | Porcentaje que | %
representan

AFGANISTAN 2 0.00018 0.018
ALBANIA 10 0.00089 0.089
ALEMANIA 112 0.00999 0.999
ANGOLA 7 0.00062 0.062
ARGELIA 3 0.00027 0.027
ARGENTINA 827 0.07375 7.375
AUSTRALIA 4 0.00036 0.036
AUSTRIA 12 0.00107 0.107
AZERBAIJAN 3 0.00027 0.027
BANGLADESH 1 0.00009 0.009
BELGICA 25 0.00223 0.223
BIELARRUSIA 1 0.00009 0.009
BOLIVIA 11 0.00098 0.098
BOSNIA'Y HERZEGOVINA 2 0.00018 0.018
BRAZIL 81 0.00722 0.722
BULGARIA 8 0.00071 0.071
BURKINA FASO 1 0.00009 0.009
CANADA 2508 0.22365 22.37
CHILE 86 0.00767 0.767
CHINA 54 0.00482 0.482
COLOMBIA 263 0.02345 2.345
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COSTARICA 7 0.00062 0.062
CROACIA 3 0.00027 0.027
CUBA 3572 0.31853 31.85
CUBA OTROS 70 0.00624 0.624
CUBANO-AMERICANO 183 0.01632 1.632
DINAMARCA 1 0.00009 0.009
ECUADOR 11 0.00098 0.098
EGIPTO 1 0.00009 0.009
ESLOVAQUIA 12 0.00107 0.107
ESLOVENIA 2 0.00018 0.018
ESPANA 867 0.07731 7.731
ESTADOS UNIDOS 144 0.01284 1.284
ESTONIA 10 0.00089 0.089
FILIPINAS 3 0.00027 0.027
FRANCIA 174 0.01552 1.552
GRECIA 5 0.00045 0.045
GUATEMALA 14 0.00125 0.125
GUYANA 3 0.00027 0.027
HAITI 0 0 0

HOLANDA 33 0.00294 0.294
HUNGRIA 6 0.00054 0.054
INDIA 29 0.00259 0.259
IRLANDA 8 0.00071 0.071
ISRAEL 4 0.00036 0.036
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ITALIA 135 0.01204 1.204
JAMAICA 1 0.00009 0.009
JAPON 1 0.00009 0.009
KAZAJASTAN 1 0.00009 0.009
LUXENBURGO 1 0.00009 0.009
MACEDONIA (YUGL) 5 0.00045 0.045
MARRRUECOS 13 0.00116 0.116
MEXICO 173 0.01543 1.543
NICARAGUA 1 0.00009 0.009
NIGERIA 1 0.00009 0.009
NORUEGA 2 0.00018 0.018
OTROS EUROPA 2 0.00018 0.018
PAKISTAN 7 0.00062 0.062
PANAMA 13 0.00116 0.116
PARAGUAY 12 0.00107 0.107
PERU 66 0.00589 0.589
POLONIA 57 0.00508 0.508
PORTUGAL 1003 0.08944 8.944
REINO UNIDO 83 0.00740 0.740
REP BOL VENEZUELA 59 0.00526 0.526
REP ISLAMICA DE IRAN 11 0.00098 0.089
REPUBLICA CHECA 42 0.00375 0.375
REPUBLICA DE COREA (SUR) |6 0.00054 0.054
REPUBLICA DE MOLDOVA 1 0.00009 0.009
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REPUBLICA DOMINICANA 24 0.00214 0.214
RUMANIA 30 0.00268 0.268
RUSIA 152 0.01355 1.355
SERBIA 9 0.00080 0.080
SINGAPUR 1 0.00009 0.009
SIRIA 1 0.00009 0.009
SRI LANKA 1 0.00009 0.009
SUDAFRICA 3 0.00027 0.027
SUECIA 2 0.00018 0.018
SUIZA 16 0.00143 0.143
TAILANDIA 1 0.00009 0.009
TUNISIA 2 0.00018 0.018
TURQUIA 14 0.00125 0.125
UCRANIA 12 0.00107 0.107
URUGUAY 62 0.00553 0.553
VIET NAM 4 0.00036 0.036
ZIMBABWE 1 0.00009 0.009
Total 11214 1 100

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 4. Categorias que afectan negativamente su GRI.

Categorias

=] Alimentos y Bebidas

+4+ Limpieza
Establecimiento

Habitacion

Comodidades

Experiencia

>

Servicio

Mantenimiento

e »/
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Personal

A b

Playa

&

Entretenimiento

Cama
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o §

Areas comunes

E

Recepcion

Seguridad

Salud y Cuestiones médicas

Q&

Ambiente

.,])

Internet

%

Decoracion

Lo Tecnologia

Fuente: ReviewPro
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buffet

Sucio
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