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RESUMEN

El entorno comercial es dinamico y cambia constantemente, una buena estrategia de
comercializacién permite a las empresas adaptarse a las nuevas tendencias, cambios en el
comportamiento del consumidor y condiciones del mercado, asegurando su relevancia a lo largo del
tiempo. La presente investigacidbn tiene como objetivo general: proponer estrategias de
comercializacion para incrementar la promocién de los productos y servicios del restaurante Sakura
perteneciente a la Sucursal Palmares, a partir del trabajo con redes sociales. Se emplearon diferentes
herramientas de marketing digital, incluyendo andlisis de mercado y de redes sociales y el método
Delphi para la seleccién de atributos identificativos del restaurante. Se utilizan ademas el gestor
bibliografico EndNote y el paquete de Microsoft Office. Se realizaron revisiones bibliograficas
referentes a la gestiébn comercial, procedimientos que se utilizaron de guia para la propuesta de la
investigacion. Se confecciono un diagnéstico de la actividad en redes sociales a través de una
auditoria, asi como el andlisis interno y externo para evaluar la situacion del establecimiento en el
entorno digital, ademas se utiliz6 una encuesta para recoger informacién sobre las preferencias y
necesidades de los consumidores y el grado en que estos esperan que se comporte el servicio, lo
que permite elaborar la matriz de importancia-valoracion y de esta se obtienen estrategias generales
y especificas a partir de los atributos identificados como posibles a potenciar y mejorar. Se
proporciona con esta investigacion un marco soélido para optimizar la comercializacion de productos

en el sector gastrondmico, adaptandose a las tendencias actuales del mercado

Palabras claves: Estrategias de comercializacion, redes sociales, andlisis de mercado, atributos

identificativos



SUMMARY

The business environment is dynamic and constantly changing, a good marketing strategy allows
companies to adapt to new trends, changes in consumer behavior and market conditions, ensuring
their relevance over time. The general objective of this research is to propose marketing strategies to
increase the promotion of the products and services of the Sakura restaurant belonging to the
Palmares Branch, based on working with social networks. Different digital marketing tools were used,
including market and social network analysis and the Delphi method for the selection of identifying
attributes of the restaurant. The EndNote bibliographic manager and the Microsoft Office package
were also used. Bibliographic reviews were carried out regarding commercial management,
procedures that were used as a guide for the research proposal. A diagnosis of the activity on social
networks was carried out through an audit, as well as internal and external analysis to assess the
situation of the establishment in the digital environment. In addition, a survey was used to collect
information on the preferences and needs of consumers and the degree to which they expect the
service to behave, which allows the creation of the importance-valuation matrix and from this, general
and specific strategies are obtained from the attributes identified as possible to enhance and improve.
This research provides a solid framework to optimize the marketing of products in the gastronomic

sector, adapting to current market trends.

Keywords: Marketing strategies, social networks, market analysis, identifying attributes



INDICE

INTRODUGCCION ......ooiuiiteieeeee ettt e ettt e te et e ete et et e et e eteesteeteateareeseeteateateeseeteeteetearseneeneeatesreaneas 1
Capitulo I. Gestion de comercializacién de productos gastrondmicos, alojamiento y recreacion.......... 8
1.1  Surgimiento y evolucién de las estrategias de comercializacion. ...............ccccevvviiiieiiieeeciinnnn, 8
1.2  Surgimiento y evolucién de las estrategias de comunicacion:...........cccccceeeeveeeeevieiiiiiie e, 10

1.3  Marketing: Conceptualizaciones y su evolucion como elemento fundamental para llevar a

cabo estrategias de comercializacion Y COMUNICACION. ...........ceiiieeeiiiiiiiiiies e e e 12
S V= T Y 1] o o o =L 15
1.4  Surgimiento y evolucién del concepto de Redes Sociales .........cooevvvveiiiiiiiiiiceecvcieee e, 17
1.4.1  Estrategias de marketing de las organizaciones en RRSS ..........cccccoiiiiiiiiiiiiiiinnn, 19
1.5 Marketing digital en redes sociales en el sector gastronOmico y recreativo...............cc......... 21
CONCIUSIONES PAICIAIES. ... ..o 23

Capitulo Il. Procedimiento propuesto para el disefio de estrategias de comercializacion y trabajo con

redes sociales en 1a SUCUISal PaAlMAreS. .........ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
2.1  Antecedentes metodoldgicos de la iNVESHIGaCION. ..........eeeiieiiiiiiiiiiiiie e 24
2.1 Propuesta de procedimiento metodoldgico de la investigacion .............cccvvviieeeeeeeeceeviiinnnnn. 26
Etapa 1. Preparacion del @STUIO. ........ccoiviuiiiiiiii e e e e e e e e e e e e 28

Paso 1. Caracterizacion de la entidad objeto de eStudio...........ccovvviiiiiiiiiiieeiieecee e, 28

Paso 2. Caracterizacion del mercado consumidor (visitantes) de la Sucursal Palmares, Matanzas

................................................................................................................................................... 28
Paso 3. Definicion, capacitacion del equipo de trabajo ............ccooviviiiiiiiii e, 28
Etapa 2. Diagndstico de la actividad en RRSS ... 29
Paso 1. ANAlISIS INTEINO .......cooeiiieeeee e 29
Paso 2. ANAlISIS EXIEINO ........ccooiiiiieieeeeeee e 31
Etapa 3. Andlisis de los atributos identificativos de la instalacion objeto de estudio. ...................... 34
Paso 1. Seleccion del 0bjeto de @SUAIO. .........ceii i 34
Paso 2. Definir objetivos estratégicos de marketing ...........covvvvvveiiiiiiiiiiiiieeeeee e 35
Paso 3. Conformacién y definicidn del sistema de atributos.............ccccceeeiiiiiiiiiiiiii e, 36

Paso 4. Construccion, aplicacion y validacion del instrumento de medicion. ............ccccccvvvvvvveeee.. 38



Paso 5. Determinacion de la matriz de importancia-percepcion. ...........cccccvvveveeiiiiieeeeiiiiieeeeeeeee 38

Etapa 4. Propuesta de estrategias generales y acciones eSpecifiCas............uuuurrurrmermmmmrimninnnnnnnnnnn 40
Paso 1. Propuesta de estrategias generales. ... 40
Paso 2. Propuesta de acCiones €SPEeCIfiCaS.........cc.uuuiiiiiiiieiiiiiiie e 41

CONCIUSIONES PAICIAIES. ... ..o 42

Capitulo 3. Resultados de 1a iINVESHIQACION..........c..iviiiiiiiiii e e e e e e e e e e eeanees 43

3.1. Resultados de la aplicacion del procedimiento ............uuuuiiiiiieeiiiiiciee e e 43

Etapa 1. Preparatoria del @STUAIO ........ccoiiiiiiiiiiii e e e e e e e e 43
Paso 1. Caracterizacion de la entidad objeto de eStudio..........ccoevvveiiiiiiiiiieeiiiecee e, 43
Paso 2. Caracterizacion del mercado consumidor del destino .............coovviiiiiiiiieeeeiiiiiiiieeeeenn 46
Paso 3. Definicion y capacitacion del equipo de trabajo..............uuveeeiiieiiiiiiiiiiiiee e 49

Etapa 2. Diagndstico de la actividad en RRSS ...t 51
Pas0 1. ANALISIS INEIMO ...ttt e e e e e e s bbb e e e e e e e e st an e e e e e s 51
PaS0 2. ANALISIS EXLEINIO .....ueiiiiiiiie ettt ettt e e e e e s sttt e e e e e e e e st nneeaaeeas 57

Etapa 3. Analisis de los atributos identificativos de la instalacion objeto de estudio. ...................... 63
Paso 1. Seleccion del objeto de eStUAIO............uuiiiiiiiiiece e 63
Paso 2. Definir los objetivos estratégicos del marketing............cooovveiiiiiiiiieeiiceecciee e, 64
Paso 3. Conformacién y definicion del sistema de atributos............ccccceeeiiieiiiiiiiiii e, 66
Paso 4. Construccion, aplicacion y validaciéon del instrumento de medicién..................coovvvveennn. 66
Paso 5.1. SeleCCiOn de [a MUESIIA.........uuuiiiiiieee ittt a e e e e eaaeas 67
Paso 5.2. Administracion y validacion del iINStrumento...........cccuvuiiiiiiieiiiiieee e 67

Paso 6. Determinacion de la matriz de importancia — PercepCiON............couviiiuiirieeeeeeeeaiiiiiieeeeenns 68

Etapa 4. Propuesta de estrategias generales y acciones eSpecifiCas..........ccvvuvvvrvvvrrmvmriniiiinnnnnnnnn. 70
Pasos 1y 2. Propuesta de estrategias generales y acciones especificas..........cccccvvvvvvvvveerennnnnn. 70

(070 o Tod WISy 0] g TSI o =T o F= L PSP 72

CONCLUSIONES ...ttt oottt e ettt e et e et e e e e et e e et et e e e eet e e e enba e eaeenannaas 73
RECOMENUACIONES ... 74



AN 1S 0 1 86

Anexo 2: Mapa de procesos de la Sucursal Palmares Matanzas ..........ccoooeeevvieiiiiiiiinieeeeeeeieee e 88
Anexo 3.1. Determinacion del coeficiente de CoONOCIMIENTO. ........ccceeeeeiieieieieeeeeeeee e, 89
Anexo 3.2. Determinacion del coeficiente de argumentacion. ..............oocuuviiiiiiie e 90

Anexo 4. Ingresos declarados en los estados financieros de la Sucursal Palmares en el periodo de

enero de 2024 a NOVIEMBDIE AE 2024 ...... ..ottt et e et e et et e e e e s e enaeneen 92
Anexo 5: Aplicacion de la matriz Saaty por el grupo de eXPertoS ..........ccuvvveerieeeeriiiiiiiiieee e e 93
Anexo 6: Listado inicial de atributos identificativos del Restaurante Sakura.........c..covveevvevivinneinneennenn, 94

Anexo 7: Aplicacion del método Delphi para la seleccion de los atributos a incluir en la encuesta de

SALISTACCION AE 10S ClIENTES. ... e 96
Anexo 8. Disefo de encuesta aplicada a loS CIENTES ..........uuciiiii i 98

Anexo 9. Resultados del estudio de fiabilidad y validez para las puntuaciones obtenidas en la

L 1018 1S = 100

Anexo 10: Valores promedios y distorsiones de los atributos de la matriz IPA...........cc..ooooiiiiiinnnnnn. 102



INTRODUCCION

El sector gastrondmico y recreativo es una de las areas méas dindmicas y diversas de la economia
mundial, la misma abarca una amplia gama de actividades que van desde la produccion y
comercializacion de alimentos hasta la oferta de experiencias recreativas y de entretenimiento. Este
sector que incluye restaurantes, bares, cafeterias, catering, empresas de eventos y servicios
relacionados; desempefia un papel crucial en el tejido social y econémico de las comunidades, pues
genera empleos, fomenta la cultura y contribuye al desarrollo sostenible.

A medida que las sociedades evolucionan y los estilos de vida cambian también lo hacen las
expectativas y preferencias de los consumidores. En este contexto las empresas del sector
gastronémico han tenido que adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias, desde la creciente

demanda de opciones saludables y sostenibles hasta el auge de la digitalizacion y el delivery.

En ese sentido, este sector de alimentos, bebidas, servicios de recreacion y ocio alin no ha alcanzado
el nivel de desarrollo necesario para satisfacer todas las expectativas de los clientes nacionales e
internacionales. Por lo tanto, el objetivo es establecer una estructura sélida que permita estandarizar
el servicio en aquellos establecimientos, ofreciendo una mayor promocién y publicidad de todo lo que

se oferta.

Las organizaciones del sector necesitan mantener y mejorar su posicionamiento en el mercado en
relaciébn con otras empresas, asi como tener la capacidad de proporcionar bienes y servicios con
calidad, adaptados a las necesidades del mercado global y con precios competitivos. Para cumplir
con esta vision se hace necesario la construccién de una marca sélida, la segmentacién del mercado
y la implementacion de promociones; herramientas propias de las estrategias de marketing a nivel

empresarial.

El marketing como filosofia es aplicable a cualquier empresa, independientemente de su tamafio.
Colocar al cliente en el centro de atencion de todas las decisiones, intentar conocer y comprender
cada vez mejor sus requerimientos y necesidades, qué piensan de los productos o servicios
ofertados, qué otros productos o servicios afiadidos valorarian mas y estarian dispuestos a adquirir, e
imbuir a todo el personal de la empresa de un espiritu y voluntad de servicio hacia los clientes es algo
gue se puede hacer tanto si la empresa tiene tres empleados, como si cuenta con trescientos o tres

mil (Ramirez Céaceres et al., 2020)

El marketing en Cuba comienza a utilizarse con mas vehemencia a partir de la década de los
noventa, y pasa a ser una necesidad en la gestibn empresarial, al incorporarse a los mercados
externos, por ello es necesaria la comprension por parte del empresariado cubano de que el

marketing constituye una herramienta para lograr la eficiencia requerida en la produccion de bienes y




servicios, asi como en la creciente satisfaccidon de las necesidades, deseos y expectativas de la

poblacion.

Segun Pérez Padron et al. (2018) el marketing es una filosofia que debe potenciarse en el sector
empresarial cubano, condicionado fundamentalmente por los cambios que imponen la sociedad y la
economia actual a este sector. En Cuba las organizaciones presentan un marcado atraso en el

desarrollo del marketing, situacion que limita su desempefio comercial y econémico.

Blanco Encinosa (2017) refiere que en el pais caribefio aln no se logra la apropiacion y explotacion
eficiente de las potencialidades y beneficios que brindan las tecnologias digitales para los negocios.
Las carencias tecnoldgicas existentes en la isla, junto al desconocimiento y la poca capacitacion de
algunos directivos, obstaculizan el pleno aprovechamiento de estas tecnologias para el marketing en

las organizaciones (Rodriguez Carballosa et al., 2015).

Aunque el marketing es todavia una disciplina poco desarrollada en las empresas cubanas, existen
una serie de condicionantes que permiten utilizar este enfoque en la economia cubana, ya que puede
instrumentarse como una via para elevar la eficiencia del sistema econémico y la calidad de vida de
la poblacién; ademas, los cambios acaecidos en el mercado interno exigen a las empresas la
utilizacion de una filosofia empresarial donde el cliente sea el centro, como una via para fidelizar al

mismo y alcanzar niveles de competitividad internacional (Fernandez Pérez et al., 2020).

Respecto a aquellos procesos estrictamente relacionados con el marketing, se observa que la
tecnologia, y en especial el uso generalizado de Internet y las redes sociales, ha modificado los
habitos de compra de los consumidores. Gracias a estas herramientas tecnolbgicas, se han
simplificado procesos como el de busqueda de informacién sobre la empresa y los productos, o la
comparacion y evaluacién de alternativas de compra, haciéndolos todos ellos mas eficientes (Dinu et
al., 2020).

En los ultimos afios, la tecnologia ha permitido la interconectividad en todos los segmentos de la
sociedad, como también, a las organizaciones, instaurar cambios en sus modelos de negocio,
revolucionando asi las estrategias de marketing y los métodos de venta y promocion de productos
(Chung et al., 2019)

El acceso a Internet se convierte en una herramienta que permite al comprador disponer de mayor
cantidad informacién, que le hace ser mas minucioso y preciso al momento de tomar decisiones,
consiguiendo que el proceso sea mas eficiente (Valencia Medranda et al., 2014). En este orden de
ideas, el consumidor actual utiliza la tecnologia para comparar productos a partir de la informacion

gue obtiene; ademas, se comunica con mayor frecuencia con otras personas, lo que le permite




intercambiar conceptos y evaluar los productos o servicios que desea adquirir (Kartajaya et al.,

2018)

El uso de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) cada vez se hace mas
indispensable debido a la transformacién tecnolégica propia de la era digital. Las redes sociales
forman parte de la aplicacion de las TIC y actualmente juegan un rol fundamental en las empresas
(Hugo Cardenas et al., 2020), su incorporacién, no solo facilita la gestion administrativa, sino que,
ademas, mejora los procesos en las organizaciones, lo que favorece la modernizacién empresarial
(Kafilaleh et al., 2020).

Las redes sociales cobran cada dia mayor importancia por la acogida entre los usuarios. Entre tanto,
el contexto empresarial muestra también una dindmica de crecimiento en el uso de las TIC vy,
especificamente, de las redes sociales, con el fin de atender las necesidades del mercado y hacer
frente a las exigencias del entorno empresarial (Limas Suarez, 2020).

La apropiacion de estas tecnologias, combinadas con la capacidad de liderazgo y el cambio
organizacional, mejoran notablemente el desempefio y el modelo de negocio de las corporaciones
(Onetiu, 2020). La incorporacion de herramientas digitales ha agilizado el proceso de compartir
informacién, transformar la visién de las empresas y sus metodologias de posicionamiento en el
mercado y ha posibilitado un acercamiento digital permanente de la empresa con el usuario o cliente
(Ocafia et al., 2022).

Las empresas apuestan por las redes sociales como canal de ventas, puesto que todo su publico
objetivo esta en ellas. Para mejorar el posicionamiento en internet y aumentar las ventas, es
imprescindible tener una estrategia claramente definida que ayude a seguir la linea marcada y que
permita utilizar racionalmente el dinero y el tiempo (Sanchez Rodriguez, 2022). El empleo de estas
tecnologias influye positivamente en los niveles de ventas de las organizaciones pues facilita el

desarrollo del marketing y la comunicacién en las mismas (Marin Lépez et al., 2020).

El potencial de estas tecnologias en el contexto de las estrategias de marketing resulta innegable; es
por ello que las redes sociales han captado la atencién de organizaciones de todo tipo. Desde que
estas plataformas aparecieran en nuestras vidas a principios del afio 2000, organizaciones de
diversa indole han recurrido a ellas como instrumento para conectar con su audiencia o publico

objetivo (Matosas Lopez et al., 2021).

En este sentido destaca el empleo del social media marketing, que resalta como una de las vertientes
mas populares del marketing en la era digital actual (Marin Lopez et al., 2020). Potenciar el alcance

de los contenidos, ahorrar en publicidad, fortalecer la reputacién e imagen de la organizacion, asi




como sus relaciones con los clientes son algunos de los beneficios que brinda esta técnica a las

empresas actuales.

En el competitivo mundo actual, donde las opciones son abundantes y las expectativas del
consumidor estdn en constante evolucion, destacar y comunicar de manera efectiva las ventajas de
un negocio se convierte en un desafio esencial. En este entorno dinamico, la creacion de estrategias
publicitarias eficaces se vuelve fundamental para captar la atencion y preferencia de los clientes
potenciales. Esto se debe a la capacidad de los pequefios hechos compartidos a través de las
iniciativas de publicidad para influir en las decisiones de compra de los consumidores potenciales
(Suiiga Murillo, 2023).

Las estrategias de marketing han sido efectivas durante mucho tiempo, pero ya no son suficientes
para enfrentar los retos actuales del mercado. Se requieren nuevos enfoques que sean capaces de
adaptarse a las demandas del mercado, con el uso de la creatividad, el andlisis inteligente, una
gestion adecuada de los recursos, un enfoque cientifico riguroso y poniendo al cliente en el centro de

todas las decisiones.

Las estrategias de comercializacion representan la via por donde todas las empresas de negocios
pretenden alcanzar sus objetivos de marketing. En este sentido Kotler (1990) plantea que las
estrategias comerciales comprenden los principios generales a través de los cuales la direccion de
marketing espera alcanzar sus objetivos de marketing y de negocio en un mercado concreto a través
de decisiones basicas como inversién en marketing, el marketing mix y la distribucion del gasto de

marketing.

Es importante que las empresas apliquen estrategias de comercializacién, que permita que sus
productos sean reconocidos en el mercado, con la finalidad de llegar a su mercado meta, para ofrecer
a los clientes/consumidores/usuarios un producto con altos niveles de calidad, que cumpla con los
requerimientos que el mercado demanda, con la finalidad que la empresa crezca de manera

econdmica, fisica, rentable y perdure en el tiempo (Cevallos Santana et al., 2024).

Por otra parte, las estrategias de comunicacion juegan un papel crucial en el desarrollo de este sector
ya que influyen en como se percibe la organizacion tanto interna como externamente. A través de
mensajes consistentes y bien elaborados, las empresas pueden transmitir sus valores, mision y
vision, lo que ayuda a crear una imagen positiva en la mente de los consumidores, permiten
establecer canales de retroalimentacion, lo que facilita la recopilacion de opiniones y sugerencias de
empleados y clientes, esto es esencial para la mejora continua de productos, servicios y procesos. Al
comunicar de manera clara y atractiva lo que hace Unica a la empresa, se puede captar la atencion

de los consumidores y ganar su preferencia.




En el caso de Cuba, la comercializacion y el uso de las redes sociales presentan un panorama
dinamico y en constante evolucion, influenciado por factores econémicos, sociales y tecnolégicos. A
pesar de que el pais presenta desafios significativos y restricciones en el acceso a internet existe un
interés creciente por parte de las empresas y negocios que buscan adaptarse a estas realidades.

A pesar de las limitaciones en conectividad y costo de los servicios, plataformas como Facebook e
Instagram se han convertido en herramientas esenciales para la promocion del sector organizacional
tanto privado como estatal. Se utilizan para mostrar los productos que se ofertan, interactuar con
clientes potenciales y construir comunidades en torno a la marca. Las publicaciones atractivas y el

uso de imagenes impactantes son practicas comunes para captar la atencion de los clientes.

En este sentido ademas en el pais se llevan a cabo segmentaciones de mercado que buscan
identificar consumidores locales y turistas que visitan la isla, que permita llevar a cabo acciones
atrayentes a los distintos publicos objetivos a fin de ampliar el alcance de las organizaciones de forma

creativa.

En el caso especifico de la Sucursal Palmares, Matanzas, la entidad establece como metas

comerciales a mediano y largo plazos:

e Alcanzar el liderazgo en los servicios de gastronomia y recreacion en el pais.

¢ Diferenciarse y distinguirse de la competencia por la calidad de sus productos y servicios.

e Convertir y consolidar la calidad como ventaja competitiva defendible de la Sucursal.

e Posicionarse en el mercado como la mejor opcion dentro del pais en los servicios de gastronomia

y recreacion.

Para alcanzar este propésito, se hace imprescindible y obligatorio cambiar y modificar el enfoque
actual de la Sucursal Palmares que es hacia el aumento de los ingresos y la disminucion de los
costos. Se considera obligatorio un cambio de enfoque para garantizar la subsistencia futura de la
Sucursal y el cumplimiento de su visién, el enfocarse al mercado, al cliente, tener un enfoque de
Marketing, partir de las necesidades y deseos de los clientes al desarrollar toda la gestién de la

Sucursal y desde esta perspectiva elevar la calidad de todos los productos y servicios que se ofertan.

En esta situacion se encuentra el restaurante Sakura que radica en Varadero, Cuba, es conocido por
su cocina japonesa y forma parte de la estructura organizativa de la Sucursal; sus esfuerzos cada dia

estan orientados y encaminados al crecimiento de las ventas y a la disminucion de los costos.

Esto provoca una Cultura de Trabajo que hace que se diluya (se minimice) el pensamiento
estratégico, se piense y priorice el trabajo en el corto plazo, se trabaja de forma muy operativa,
recurriendo en multiples ocasiones a acciones rapidas y en ocasiones desesperadas, apoyadas mas

por la experiencia y la improvisacion de los directivos, que van en sentido contrario al objetivo




estratégico declarado (liderazgo y diferenciacién), lograndose una imagen en el mercado contraria a

la que se desea poseer:

En este sentido se hace necesario que la empresa tenga claridad en cuales son los principales
mercados y segmentos a los que deberia dirigirse a la Sucursal, cudles de todos los productos y
servicios actuales o en proyecto, (actividades y lineas de negocio, productos y servicios) son los que
contribuyen en mayor medida al alcance de una posicion privilegiada en el mercado; para
posteriormente hacer el disefio de la experiencia gastronémica y recreativa y promocionarla en las

redes sociales a fin de atraer al publico en todo el mundo.

Con la realizacion del diagnéstico preliminar (revision documental, entrevistas a directivos y
metodologos de investigaciones) se identifica que existe una cultura deficiente en el trabajo con redes
sociales, asi como cierto grado de desinformacion acerca de temas relacionados a estrategias de
comercializacion y comunicacién eficientes. No existe plena correspondencia entre el crecimiento de
la organizacion y el desarrollo y posicionamiento de la misma. No se explota a cabalidad el potencial
tecnoldgico y de infraestructura que posee la entidad para la captacién y fidelizacién de clientes
potenciales, lo que viene condicionado por la carencia de una estrategia de comercializacion que

utilice las redes sociales de forma eficiente.

Basados en los aspectos antes expuestos y que caracterizan en una breve la situacidn problematica
con la que se vincula la investigacion, se formula como problema cientifico: ¢ Cémo contribuir a la

mejora de la comercializacion de productos y servicios que brinda el restaurante Sakura?
Para darle solucion al problema cientifico planteado se establece el sistema de objetivos siguiente:

Objetivo general: proponer estrategias de comercializacion para incrementar la promocién de los
productos y servicios del restaurante Sakura perteneciente a la Sucursal Palmares, a partir del trabajo

con redes sociales.
Para el cumplimento del objetivo general se trazan los siguientes objetivos especificos:

1. Construir el marco tedrico referencial a partir del andlisis acerca de las estrategias de

comercializacion, el marketing digital y el trabajo con redes sociales.

2. Disefiar un procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacién y trabajo con
redes sociales

3. Implementar el procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacion y trabajo

con redes sociales en la Sucursal Palmares, Matanzas.

El documento se estructura de la forma siguiente: Introduccion, donde se caracteriza la situacion
problematica y se fundamenta el problema cientifico por resolver. Capitulo | con el marco tedrico

donde se exponen una serie de conceptos y definiciones sobre las estrategias de comercializacion,




marketing digital y trabajo con redes sociales. Capitulo Il se confecciona el procedimiento para la
propuesta de estrategias de comercializacion y trabajo con redes sociales. Capitulo Ill se presentan
los resultados de la aplicacion del procedimiento en la Sucursal Palmares, Matanzas. Finalmente se
exponen las Conclusiones y Recomendaciones derivadas de la investigacion realizada, asi como la
Bibliografia referenciada y consultada, ademas de los anexos que permiten la mejor comprension y

desarrollo de los resultados expuestos.

Para el desarrollo de la investigacion se consultan 105 referencias bibliogréficas, de las cuales 73
pertenecen a los Ultimos cinco afios, lo que representa un 69.52 %; 24 son de idioma extranjero, lo
que representa un 22.85 %; 60 son articulos publicados en revistas cientificas (57.14 % del total); 30
son tesis (28.57 % aproximadamente), once libros (10.47 %); se consultan ademas dos capitulos de

libro, un reporte y una pagina web.




Capitulo I. Gestion de comercializacién de productos gastronémicos, alojamiento y
recreacion.

En el presente capitulo se exponen los fundamentos tedricos necesarios para el desarrollo de la
investigacion como se muestra en la figura 1.1, que es resultado del andlisis realizado a la bibliografia
consultada en los temas relacionados con marketing, marketing digital, estrategias de

comercializacion y comunicacion, redes sociales; que han sido abordados por un grupo de autores en
los ultimos afios.

Gestion de comercializacion de produ
gastronomicos, alojamiento y recreacion.
Conceptualizaciones s

estrategias de
comercializacion

Conceptualizaciones sobr
estrategias de comunicaciéon

4

Evolucion del
concepto redes
sociales

Conceptualizaciones del
.| concepto marketing

Marketing
digital

Estrategias de o T
: 3 Sector gastronémica
marketing en Redes K
i recreativo
Sociales

Figura 1.1. Hilo conductor del Capitulo 1. Fuente: elaboracidn propia
1.1 Surgimiento y evolucidén de las estrategias de comercializacién.

El término estrategia proviene del latin “strategia”’, que a su vez procede de dos términos griegos:
“stratos” (ejército) y “agein” (conductor, guia). Por lo tanto, el significado primario de estrategias es el
arte de dirigir las operaciones militares. Sin embargo, en el &mbito empresarial no es hasta los afios
sesenta del pasado siglo que aparece el término estrategia, el cual ha sido abordado por una

disparidad de escuelas de pensamiento de gran parte del mundo (Santana Diaz, 2021).

En un entorno empresarial competitivo y en constante evolucién, se anticipa que aquellos que
aborden proactivamente los desafios identificados estardn mejor posicionados para prosperar. A
medida que las empresas comprendan la necesidad de adquirir sélidos conocimientos en estrategias
de comercializacion y aprovechen la capacitacion adecuada para su implementacion, se espera que

el panorama empresarial experimente una transformacion notable (Asitimbay Palacios, 2024).




Basado en un analisis de la literatura consultada se muestran definiciones de estrategias de

comercializacion dadas por diversos autores a través de los afios.

>

Segun Kotler et al. (2003) comprende los principios generales a través de los cuales la
direccion de marketing espera alcanzar sus objetivos de negocio en un mercado concreto.
Supone decisiones basicas sobre la inversion en marketing, el marketing mix y la distribucion del
gasto de marketing.

Parmerlee (1999) considera que es el proceso de concepcion de mando que responde a la
necesidad de llegar a un punto y el plan de accion que resulta de ese proceso. Es el conjunto de
decisiones que definen el enfoque de marketing general a seguir para acceder a las metas que
se fijan.

Vazquez (2015) menciona que las estrategias de comercializacibn “son aquellas acciones
previamente planificadas y estructuradas que tiene como finalidad cumplir con cada uno de los
objetivos establecidos por la organizacion ya sea para incrementar el nivel de ventas o lanzar
nuevos productos al mercado” (p.25)

Soledispa Rodriguez et al. (2023) anuncia que la estrategia comercial es una herramienta que
permite contribuir al crecimiento de la empresa con enfoque en el logro de que los clientes

compren bienes o servicios de una manera que apoye el crecimiento de las ventas

A partir de la estrategia central elaborada se definen entonces las estrategias para cada uno de los

componentes de la mezcla de marketing: producto, precio, distribucién, promocion para satisfacer las

necesidades o deseos de ese mercado y la determinacién de los niveles de gastos de mercadotecnia
(Sanchez Medina et al., 2020).

El desarrollo de una estrategia de comercializacion se basa en 5 aspectos fundamentales segun

Guevara Irigoya (2023)

1.

Andlisis del consumidor: una vez que el mercado de operacién se ha identificado, es necesario
analizar en profundidad el mercado objetivo o target del producto; la recoleccién precisa de datos
y una segmentacion del mercado permiten un mejor entendimiento de las necesidades,
comportamientos y preferencias del consumidor.

Desarrollo del producto: con los avances en materiales y tecnologias que se tiene en la
actualidad, el ciclo de vida de los productos se acorta cada vez mas. Para mantenerse entre los
mejores del mercado, una empresa necesita constantemente mejorar los productos existentes,
pero también desarrollar otros nuevos

Fijacion de Precios: asignar un precio 6ptimo para el producto muchas veces se interpreta como

indicador de la calidad. Basado la decisiéon de fijacién de precios en puntos de referencia de la




industria y expectativas de ingresos, es esencial para atraer clientes y a la vez maximizar el
margen de utilidad sobre las ventas.

4. Branding: este término se refiere al proceso de construir y posicionar una marca a través de la
vinculacion del producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a un concepto o
estilo de vida. Una imagen de marca significa reconocimiento, un vinculo sentimental con el
usuario.

5. Ventas y Distribucion: la marca y el producto no seran suficientes si no estéa definido como llegar
al consumidor. Crear una red de distribucion eficiente y gestionar los canales de distribucion a fin
de aumentar su participacion en el mercado y mejorar la calidad del servicio es clave para el éxito

de una organizacion y sus productos.

Segun Vélez Heredia (2020) una adecuada gestion comercial provee ventajas para la organizacion,
pues permite que el area de ventas cumpla con sus objetivos, obtenga mayores resultados y por
consiguiente la empresa se vea beneficiada; la empresa es mas eficaz; se identifican areas de
mejora y necesidades; se detectan oportunidades en el mercado objetivo, que deben ser
aprovechadas por la empresa; permite fortalecer la relacién de la empresa con los clientes y el

acercamiento con los clientes potenciales y facilita la formulacién de las estrategias

El logro de un negocio exitoso depende, en gran medida, de implementar tareas basadas en una
estrategia de marketing y objetivos comunes. Esta estrategia debe conllevar acciones estudiadas,
tanto en publicidad y relaciones publicas como en lo que respecta a promocion y ventas. La
importancia de la estrategia de marketing radica en que una empresa puede tener los mejores
productos o servicios, pero sin aplicar las técnicas de marketing adecuadas, el cliente potencial no
puede conocer lo ofrecido y las ventas caen hasta hacer desaparecer el negocio (Avellan Herrera
et al., 2024)

1.2 Surgimiento y evolucién de las estrategias de comunicacion:

La palabra comunicacién proviene del latin communis que significa comun. También en castellano el

radical comin es compartido por los términos comunicacion y comunidad.

Segun Mondelo Lopez et al. (2011) los objetivos de la comunicacién son crear conocimiento por
medio de la informacién emitida por la propia empresa u organismo gestor del producto; transmitir las
posibilidades que tiene el producto de ofrecer soluciones a necesidades o problemas especificos, al
mismo tiempo que trata de crear interés hacia ellos e inducir al futuro cliente a que pruebe o adquiera

el producto que se le ofrece.

Por todos es sabido que la comunicacién es un proceso que permite intercambiar informacion, donde

el emisor transmite al receptor el mensaje por medio de un canal, y que el receptor a su vez emita su
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propia respuesta en un contexto determinado (Vazquez Calvifio., 2021). Se refiere al lenguaje, en
forma oral o escrita, uso de simbolos o signos, e incluye la recepcién y produccién de un mensaje,

cara a cara o a distancia (Pérez-Castilla Alvarez, 2021).

Es un proceso mediante el cual se exteriorizan los sentimientos, emociones y conocimientos de los
humanos con su entorno, con el fin de construir relaciones diferenciadoras de las realidades positivas
y/o negativas que manifiesta el individuo. A través de la comunicacién se puede construir
conocimiento, nutrir o alimentar relaciones interpersonales y fomentar espacios de participacion
ciudadana (Rios Pacheco et al., 2020).

La comunicacion, abarca, no solamente el desarrollo de mensajes formales o informales sino,
ademas, incluye aspectos de la organizacion tales como, simbolos, comportamientos o acciones,
valores, que deben ser dirigidos a través de una estrategia integral de comunicacion, para crear entre
los grupos de interés el conocimiento deseado por las organizaciones, en funcion de alcanzar los

objetivos estratégicos organizacionales, planteados en la mision.
Segun Sordo (2022) existen diferentes tipos de estrategia de comunicacion:

1. Estrategia de lanzamiento: esta estrategia de comunicacién se utiliza cuando se quiere dar a
conocer un producto o servicio al mercado. También puede ser usada de manera previa o durante
la apertura de una empresa. El lanzamiento es la oportunidad donde se da la primera impresion.
Es por ello que la estrategia debe estar bien estructurada para no permitir errores que afecten la
imagen de la empresa.

2. Estrategia de confianza: muchas organizaciones recurren a la estrategia de confianza cuando su
imagen ha sido dafiada. Cultivar confianza desde el primer contacto, transmitir seguridad y
cumplir con las promesas crea mas aceptacion en el mercado y fidelidad por parte de los clientes

3. Estrategia de posicionamiento: el posicionamiento es la manera en que el consumidor percibe a
una organizacion y se espera que la imagen percibida sea tal como la empresa la plantea. Esta
estrategia tiene como objetivo darle la imagen deseada a una corporacion al conseguir mas
alcance y tener repercusion en el publico objetivo.

4. Estrategia de relaciones publicas tradicionales y digitales: las relaciones publicas siempre se
encuentran en constante evolucion dependiendo de las exigencias de los clientes. Por ello, esta
estrategia tiene que renovarse constantemente para adoptar nuevas y diferentes técnicas que
permitan obtener mejores resultados. Son de utilidad para crear visibilidad, reconocimiento de
marca y reforzar el engagement.

5. Estrategia de marketing digital y SEO: expande el alcance de la empresa a las audiencias
objetivo, a través de buscadores, redes sociales, blogs, correo electronico. Apostar por esta

estrategia favorecera el crecimiento del negocio de manera oportuna, pertinente y rentable. Las
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10.

nuevas tecnologias renuevan la manera de promocionar una empresa y garantizan su presencia
exitosa en medios digitales.

Estrategia de redes sociales: las redes sociales son plataformas digitales que han conquistado
a los usuarios de todo tipo de nichos de mercado. Mantener presencia en redes sociales bajo una
estrategia bien disefiada fortalece el liderazgo de la empresa a nivel digital, a través de la difusion
de contenido de valor vinculado con la marca y los intereses de los compradores. Esto, a su vez,
genera resultados positivos para los objetivos de la empresa.

Estrategia de contenidos informativos y periodismo de marca: el periodismo de marca es un
complemento de informacion comercial que se basa en la generacion de informacion valiosa para
un sector del mercado. Permite llegar directamente a las audiencias, guiando al publico objetivo
con contenido relevante, fresco y actual. Esto incrementa el posicionamiento y crea una accion
directa del consumidor con la marca.

Estrategia de media training o entretenimiento en medios: brinda elementos, técnicas y
habilidades necesarias para dar mensajes asertivos. Proyecta al representante y por consiguiente
a su empresa como una fuente de informacién confiable, accesible y empética.

Estrategia de responsabilidad social: busca mejorar la visibilidad de una marca en relacién con
las iniciativas que lleva a cabo. Asi, no se enfoca en una linea de producto ni en el branding por si
mismo, sino que establece un vinculo entre una necesidad de caracter comunitario, global o
medioambiental y la empresa.

Estrategia de crecimiento: es necesaria cuando una empresa esta en expansion, es decir:
aumenta considerablemente una linea de productos o servicios, y también cuando generara
nuevas lineas de negocio En todo caso, deberd comunicar a sus clientes que esta en plena
transformacion y puede satisfacer mas de sus necesidades, asi como tendra que llegar a nuevos

publicos ahora que ha expandido sus horizontes.

La estrategia de comunicacion debe responder a las preguntas qué decir, como decirlo y a quién

decirselo, con la eleccién de los medios adecuados para llegar al publico objetivo, es decir, definir

con claridad quiénes somos y qué ofrecemos de manera distinta, clara, simple y persuasiva. Es una

labor que solo las empresas con propdsito, valores y compromiso social consiguen llevar a cabo con

buenos resultados (Sebastian Morillas et al., 2020).

1.3

Marketing: Conceptualizaciones y su evolucién como elemento fundamental para llevar a

cabo estrategias de comercializacion y comunicacion.

El mercadeo, marketing y todos los elementos que en él se desencadenan, tienen sus raices en el

hombre primitivo, que al relacionarse con otros y darse cuenta de que podia poseer cosas que no

producia, crearon pueblos donde se empezaron a formar mercados con el fin de comerciar o hacer
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trueques con otros pueblos o tribus. Asi, se reconoce como fuente y fundamento la desigualdad que

existe en la condicién de las personas y los pueblos (Suarez-Cousillas, 2018).

Quizas la definicion mas sencilla sea la siguiente: el marketing es la gestion de las relaciones
rentables con los clientes. Su eclosion se produce a partir de la revolucibn de consumo que se
experiment6 en los afios ochenta, aunque recientemente ha adquirido gran relevancia a partir de la
globalizacion de los mercados, fruto de las politicas liberales aplicadas durante finales del siglo XXy
principios del XXI (Zamarrefio Aramendia, 2020).

El marketing es una disciplina relativamente joven en comparacion con otras areas de gestion
economica y empresarial. El término «marketing» es un anglicismo, del cual se han intentado
diversas traducciones (mercadotecnia, mercadeo o mercadologia) y que hace referencia a la forma
de concebir 0 el modo de desarrollar la actividad comercial y relacion de intercambio entre dos

partes.

A lo largo del tiempo el marketing ha estado orientado exclusivamente al cliente, de alli parte la
premisa de que “el cliente siempre tiene la razén”, en donde ademas de hacerlo sentir que tiene el

poder, el empresario debe estar concentrado en cumplir con todas sus expectativas (Rodriguez et
al., 2020).

Herrera Jiménez (2018) sefiala que el marketing es considerado un proceso social y de gestién ya
gue los individuos obtienen lo que necesitan y desean para satisfacer sus caprichos o necesidades a

través del intercambio de productos de valor con sus semejantes.

El marketing constituye un aspecto fundamental a la hora de analizar la comunicacion integral en una
empresa. Representa un conjunto de acciones que agrupa todas las herramientas de promocion y
comunicacion, con el fin de que funcionen juntas, en armonia, y optimizando toda clase de resultados

segln los objetivos de tu empresa (Lalaleo Analuisa et al., 2023).

Se pueden encontrar tantas definiciones de marketing como autores, pero en todas ellas se aprecia
un elemento aglutinador, un maximo comun denominador que las identifica, hablar de marketing es
hablar del consumidor, del usuario o del cliente, como receptor y por tanto, como punto de referencia

bésico de la actividad empresarial (Sainz de Vicufia Ancin, 2024).

A consideracion de Villalba Avila (2023) lo largo de los afios se ha venido observando una evolucion

en la forma de hacer marketing desde el 1.0 hasta el 5.0 como se muestra en la tabla 1.1:

Tabla 1.1 Evolucion del marketing 1.0 al 5.0

Tipos Ao Enfoque Propésito Dimension Fuerza

propulsora
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Marketing | 1950 producto vender unidireccional Revolucion
1.0 industrial
Marketing | 1960- consumidor Satisfacer y bidireccional Tecnologia
2.0 1970 retener de la
informacién
Marketing | 2000 Emociones o Construir un Multidireccional |Nueva era de
3.0 valores mundo mejor la tecnologia
Marketing | 2010 Prediccion y Identificar omnidireccional Big data
4.0 anticipacion tendencias
Marketing | 2020 | Comportamiento Entender el omnidireccional | Inteligencia
5.0 actitud y valor comportamiento artificial y
propuesto humano robotica

Fuente: Setiawan et al. (2021)

Las estrategias de marketing son herramientas capaces de identificar, evaluar y segmentar

mercados, también se consideran los recursos organizacionales para complacer el publico objeto de

estudio.

Segura Romero (2015) plantea que existen diversas estrategias de marketing para el posicionamiento

y consolidacién de un producto, entre las que se puede citar:

1.

Estudio de mercado: se realiza una investigacion exploratoria con la realizacibn de
entrevistas/encuestas en la poblacion involucrada con el producto; del mismo modo, se puede
desarrollar un andlisis de informacién secundaria, bien sea informacién histérica del producto o
experiencias similares

Segmentacion del mercado: como su nombre lo indica es dividir un mercado en grupos

uniformes mas pequefios con semejantes caracteristicas y necesidades

Posicionamiento: no se refiere a un producto, sino a la idea que se crea del mismo en la mente
del cliente. El posicionamiento es el trabajo inicial de introducir a la imaginacion una idea.
Marketing mix: Los componentes del marketing mix segin Merino Murillo et al. (2023) son:
Producto: es el servicio o bien producido que se introduce al mercado para su respectiva venta,
utilizacién, provecho, consumo o interés. El mismo satisface un deseo o necesidad, formado por
un conjunto de 9 atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que dan la capacidad

para ser comercializados o consumido
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» Precio: es la cantidad o valor que se cobra por la adquisicién de un bien o un servicio, o la suma
de los valores que los consumidores pagan a cambio de poseer un producto o servicio

» Plaza o distribucion: es la colocacion del producto all4 donde el consumo tenga lugar, es decir, se
refiere a las decisiones que estén relacionadas con el traslado del producto desde el lugar de
produccion hasta el lugar de consumo

» Promocion o comunicacion: se refiere a los métodos que se emplean con el fin de dar a conocer
el producto y transmitir informacion sobre el mismo, incluye actividades como la publicidad, la
propaganda, la venta personal, la promocion de ventas, el marketing directo y las relaciones
publicas.

Moreno Ponce et al. (2022) manifiestan la importancia de las estrategias de marketing pues
representan una serie de planes, estrategias y tacticas necesarias e ideales para incrementar la
comercializacion de los productos, las organizaciones deben plantear con claridad los objetivos

organizacionales para definir, rentabilidad, sostenibilidad y, sobre todo, crecimiento y desarrollo
1.3.1 Marketing digital:

A lo largo del tiempo el marketing ha estado orientado al cliente, de alli parte la premisa de que “el
cliente siempre tiene la razén”, en donde ademas de hacerlo sentir que tiene el poder, el empresario

debe estar concentrado en cumplir con todas sus expectativas (Rodriguez et al., 2020).

En los ultimos afios el concepto tedrico de marketing digital ha evolucionado de manera integral,
exponencial y también variable, con diferentes tipos de marketing digital identificados, y en algunas
organizaciones se ha trabajado y transmitido la necesidad de lograr un marketing digital sin

abandonar el marketing tradicional.

Asi, las organizaciones empresariales evolucionan en sus estrategias de marketing, sobre todo
cuando éste aumenta en uso y en dinamismo, generando retos a quienes lideran o gerencia en los

departamentos de marketing (Nufiez Cudriz et al., 2020).

Desde sus inicios ha tenido como propésito enfocarse en la tarea de dar a conocer un producto o
servicio y actualmente es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle, de forma que la empresa pueda obtener sus

objetivos estratégicos (Gutiérrez Gutiérrez et al., 2023).

El marketing digital constituye una de las principales estrategias que estan utilizando las empresas
hoy en dia para dar a conocer sus productos y servicios en internet (Lozano Torres et al., 2021).
Empezé potenciandose con las redes y el mundo virtual que crece a pasos agigantados y se une a
las tendencias importantes en el mundo como la de reciclaje o de politicas ambientales para recursos

ambientales no renovables.
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El marketing digital ademas de su propdsito en hacer publicidad, también se enfoca en la
identificacion y satisfaccion de las carencias o necesidades que presentan los clientes, buscando la
forma de llevar a cabo una relacién entre el cliente y la empresa, lo cual beneficia a esta ultima en el
logro de sus objetivos propuestos. Se considera también como una técnica de marketing que utiliza
medios digitales que pueden llegar a los consumidores en el momento adecuado, personalmente, y

es relevante para sus necesidades.

En cuanto a la importancia del Marketing, Chunque Castope et al. (2021) afirman que busca
perfeccionar y optimizar el desempefio y posicion de las empresas dentro de los mercados, y por
ende darse presencia digital es una estrategia con el fin de conseguir una mayor visibilidad ante los

usuarios o consumidores.

Asimismo, Condori Condori (2021) sefala que la importancia del marketing digital esta enlazada a
gue su medicién es mas facil que la del marketing tradicional; permite una comunicacién mas
personal con los usuarios; posibilita que las empresas puedan ser vistas por una mayor cantidad de
usuarios; con su uso la empresa puede conquistar y captar clientes potenciales, asi como fidelizar los
gue ya forman parte de plantilla; por el gran auge del uso de lo digital, se traduce en un aumento de
las ventas para las empresas que lo aplican; posibilita el logro de la interaccion de una determinada
comunidad con el producto o servicios, llegando a formar enlaces emocionales con sus clientes;
permite a las empresas un gran impacto en el alcance y posicionamiento de sus productos o
servicios y no se necesita de una gran inversion para llevarlo a cabo lo que la convierte en una

herramienta muy accesible para las empresas de todo tipo y tamafio.
Las principales herramientas del marketing digital segin Chunque Castope et al. (2021) son:

» E-Marketing de producto: también conocido como marketing viral, permite que los mensajes
comerciales se expandan muy rapidamente en la red. Se refiere a la explotacion de todas las
redes y medios electrénicos, con el propdsito de hacer que su producto o servicio, sea
reconocido. Hace uso de las redes sociales y la tecnologia movil para llegar a mas usuarios
dentro de la red.

» E-Research: permite recoger toda la informacion relacionada al cliente, con el propésito de
adecuar los productos/servicios y entregarle lo que realmente desea obtener.

» E-Encuesta: esta herramienta permite la realizacion de investigaciones de mercado, con el fin de
evidenciar cual es la satisfaccion de los clientes, para brindarles apoyo y definir un entorno méas
competitivo, con el propésito de lograr un excelente posicionamiento.

» E-Promocién: esta herramienta es usada para dar a conocer los distintos productos y servicios

con los que cuenta una empresa.
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» E-Commerce: es la herramienta que permite la realizacion de compras y ventas de productos o
servicios a través de los distintos medios digitales que existen; internet y otras redes informaticas.
» E-Comunicacion: Esta herramienta es la que se utiliza a fin de llegar a mayor cantidad de clientes

Segun Cepeda et al. (2021) es de suma importancia que las empresas conozcan cuales tipo de
estrategia o tipo de contenido deben usar. Un buen conocimiento del tema conlleva a la definicion de
los objetivos, el canal que utilizaran, asi como también los formatos que mas se adapten a ella,

disefio de contenidos, publico al que va dirigido, ademas de las fechas y horarios para publicar.

El marketing digital esta liderando el camino al ofrecer nuevas funciones para llegar, informar,
involucrar, ofrecer y vender productos y servicios a los clientes, y se espera que continué a la

vanguardia de la revolucién tecnoldgica (Kim et al., 2021).

De acuerdo con lo planteado, queda claro que el marketing digital es el conjunto de estrategias y
tacticas que se utilizan para promocionar y comercializar productos, servicios o marcas utilizando los
medios y canales digitales. En otras palabras, es el marketing que se realiza a través de plataformas
y herramientas en linea, como sitios web, redes sociales, motores de busqueda, correos electrénicos
y aplicaciones mdviles. Ademas, aprovecha las oportunidades de segmentacion, personalizacion y

medicién que ofrece el entorno digital para lograr un mayor alcance, interaccion y resultados.

1.4 Surgimiento y evolucidn del concepto de Redes Sociales

Las Redes Sociales (RRSS) se han convertido en un recurso indispensable en el desarrollo social y
tecnolégico de cualquier individuo del siglo XXI (Appel et al., 2020). Su impacto ha transformado las
relaciones entre individuos, asi como, entre individuos y corporaciones privadas y publicas (Li et al.,
2021). Antes de profundizar en como impactan en la sociedad actual y en como las organizaciones
las utilizan para relacionarse con sus publicos objetivos, es preciso definir tanto el concepto de Social
Media (SM) como el de RRSS.

El origen de las redes sociales viene marcado por el afan de reunir personas. Casi una década antes
del lanzamiento de Facebook, en 1995 Randy Conrads creé Classmates.com. La plataforma ha
cambiado significativamente y ya no es lo que era, pero describe un poco la intencién de este tipo de
redes personales. Hoy podemos encontrar multitud de plataformas y categorias, algunas de caracter
absolutamente personal y otras con tintes mas profesionales. Con la implantacion de los dispositivos
moviles han llegado las aplicaciones. La comunicacion se ha vuelto incluso mas efectiva, porque ya
no es necesario acceder a ella a través de un ordenador, sino que esta en nuestros bolsillos (Mena
Collazo, 2022).

Investigaciones como la de Aichner et al. (2021) establecen que las definiciones sobre Social

Media (SM) se pueden aglutinar en dos grandes grupos: antes del 2010 y posteriores al 2010. El

17




primer subgrupo se centra en entender el SM como una herramienta de conectividad para personas
con intereses comunes. Pasado el 2010, el enfoque pasé a centrarse en la faceta de creacion y

compartir contenido generado por el usuario.

En lo que se refiere al concepto de SM, Wellman (2001) definié Social Media como el momento en el
que “las redes informaticas vinculan a personas y maquinas, se convierten en redes sociales, a las

gue llamamos redes sociales asistidas por computadora

El SM es un grupo de aplicaciones asentadas en Internet que se basan en los fundamentos
ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0 y que permiten la creacién y el intercambio de contenido
generado por los usuarios” (Kaplan et al., 2010). A su vez, Wang et al. (2015) indicaron que son
estructuras sociales que estan formadas por “nodos” y “actores”, entre los que se pueden encontrar

tanto individuos como grupos.

Kapoor et al. (2018) manifiestan que estan compuestas por “varias plataformas impulsadas por el
usuario que facilitan la difusién de contenido convincente, la creacién de dialogo y la posibilidad de
comunicar a un publico mas amplio. Es esencialmente un espacio digital creado por la gente y para
la gente, y proporciona un entorno propicio para las interacciones y la creacion de redes en

diferentes niveles (por ejemplo, personal, profesional, comercial, de marketing, politico y social)”

Para Bote Lopez (2021) las redes sociales son sitios web en internet, donde cualquier persona puede
interactuar con terceros (conocidos o desconocidos) publicando y compartiendo informacién personal

o profesional, en sus perfiles, blog o canales digitales

Las RRSS se convierten en la herramienta perfecta para que los usuarios encuentren otras personas
con intereses comunes, permitiendo y facilitando el acceso a recursos desconocidos hasta el
momento (Sanchez Arrieta et al., 2021). De este modo, facilitan la creacién de una red de vinculos
mas potente y amplia, que da lugar a beneficios que surgen de esta interaccién y participacion. Este
componente social o social capital de las RRSS ha sido investigado por el mundo académico desde
diferentes puntos de vista, dando lugar a una gran variedad de técnicas y sistemas para categorizar

el impacto social de las RRSS

Segun Lépez Callirgos (2018), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:
1) Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Viadeo)

2) Redes generalistas (como Facebook, Twitter, MySpace)

3) Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, Cinema VIP, eBuga).

Entre las ventajas del uso en redes sociales se debe destacar: tienen facil acceso por medio del

internet; permiten la interaccién entre personas con intereses comunes; comunicacion efectiva con
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personas a nivel mundial; desarrollo de campafias publicitarias exitosas; permite el desarrollo de
llamadas telefénicas con personas de diferentes partes del mundo; tiene aplicaciones que se pueden
instalar en teléfonos Android; generalmente son utilizadas por empresas para consolidar sus
proyectos empresariales y de gestion en el desarrollo de sus actividades; facil acceso a la
informacion personal por otras personas, destacando entre las principales Facebook, Instagram,

Twitter, LinkedIn, entre otras (Romo Jaramillo et al., 2020).

En resumen, las redes sociales son plataformas en linea que facilitan la interaccién, comunicacion y
personalizacién de perfiles. Permiten a las empresas conocer mejor a su publico objetivo, viralizar
contenidos y establecer una comunicacién en tiempo real con su mercado potencial. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que estas caracteristicas pueden variar dependiendo de la plataforma

especifica y los cambios que puedan ocurrir con el tiempo
1.4.1 Estrategias de marketing de las organizaciones en RRSS

La mayoria de las empresas, utilizan las redes sociales digitales como estrategia de marketing,
debido a su popularidad y el bajo costo que asumen para promocionar sus productos, estableciendo
una marca definida como es el uso del Branding, misma que evalla su reputacién ante los clientes,
su comportamiento natural, la exploraciéon de patrones conductuales y sociales; ademas, mediante la
aplicacion de las redes sociales digitales, las empresas utilizan plataformas interactivas en la cual se
aborda directa y rapidamente la opinion de sus clientes antes, durante y después de la adquisicion

del producto o servicio (Avila Sacoto et al., 2019)

Las redes sociales como estrategia de marketing pueden ayudar a atraer audiencias y convertir a las
personas interesadas en clientes potenciales de una manera significativa. El contenido relevante
disefiado para la audiencia es la clave para incrementar la imagen de la marca en los medios
digitales (Pedreschi Caballero et al., 2021). Como indican NGO et al. (2022) si las compaiiias
guieren que sus contenidos y anuncios llamen la atencién de las generaciones mas jévenes, deben

hacer que su contenido sea atractivo, informativo y conciso en el tiempo.

Como componente del marketing mix, la promocién o comunicacion comercial se define como la
transmision de informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se centra en el producto o la
empresa que lo fabrica o vende. Para llevar a cabo acciones de comunicacion comercial las
organizaciones cuentan con cinco instrumentos que son la publicidad, el marketing directo, las

relaciones publicas, la venta personal y la promocion de ventas

Actualmente, las RRSS son una de las mejores herramientas de marketing disponibles para permitir
gue una marca se conecte con sus potenciales consumidores (Harb et al., 2019). De hecho,

diferentes expertos la consideran como un canal publicitario indispensable (Pour et al., 2020). Tanto
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es asi que investigaciones como la realizada por Magadan Diaz et al. (2020) concluyen que una
actividad frecuente y constante en RRSS como Twitter, Facebook o Instagram es fundamental para
desarrollar una estrategia de marketing de contenidos eficaz.

En este sentido, se identificaron las actividades de marketing que las marcas deben desarrollar en
RRSS para vincularse con sus audiencias: interaccion (interaction), entretenimiento (entertainment),
personalizacion (customization), tendencia (trendiness) y boca a boca (word-of-mouth)), demostrando
cdmo esos cinco constructos generan una mejor relacion entre las marcas de lujo y sus audiencias
(Criollo Cabrera et al., 2022).

Sin embargo, no todas las compariias tienen las mismas capacidades para desarrollar acciones de
marketing en estos entornos, tampoco los mismos objetivos. Por ello, Li et al. (2021)han generado
una taxonomia que clasifica las estrategias de marketing en RRSS de las organizaciones en funcién
de los objetivos que se pretenden alcanzar, el engagement que se busca con las audiencias vy el tipo
de interacciones que se persiguen. En consecuencia, surgen cuatro niveles: estrategia centrada en
comercio social, estrategia de contenido social, estrategia de monitoreo social y estrategia de CRM
social

Las redes sociales como estrategia de marketing son una poderosa herramienta comercial, donde las
empresas deben invertir en ellas para impulsar las ventas y mejorar su imagen de marca en linea. Es
decir, se refiere a todas las actividades y medidas que se utilizan en las redes sociales para generar
oportunidades de negocio, aumentar la cobertura y fidelizacién de los clientes como se muestra en la
tabla 1.2.

Tabla 1.2 Acciones a realizar en las fases estratégicas del Social Media

Fases de Acciones a realizar
estrategia

Social media

Promocionar |Se establece la marca diferenciada del producto para ser promocionada

a través de las redes sociales mediante campafias publicitadas

Atraer Aplica la técnica de potenciacion de un producto mediante el desarrollo
de ofertas y la potenciacion de contenido en un blog para incrementar la

posicion de la marca

Interactuar  [Ofertas claves sobre la adquisicion del producto, concurso sobre la

sistematizacion de likes y comentarios, con la compensacion de regalos

Fidelizar Preferencia en reservas de productos, comentarios, experiencias y
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sugerencias de visitas para nuestros clientes

Monitorear [Factibilidad de rentabilidad en visitas a nuestras paginas, likes
compartidos, nuevos clientes y socios para la marca, sugerencias en

atencion al cliente

Fuente: Romo Jaramillo et al. (2020)

1.5 Marketing digital en redes sociales en el sector gastrondmico y recreativo

El sector gastronémico desempefia un papel fundamental en el consumo y dinamizacion de la
economia, si bien y ante un primer andlisis los servicios gastronémicos satisfacen una necesidad
primaria o basica de supervivencia, el sector ha evolucionado cambiando los niveles en los que
satisface, escalando las necesidades del consumidor, por consiguiente, se formulan retos
interesantes en cuanto a la seleccion de estrategias de marketing que puedan destacar las marcas

del sector (Barboza Seclén et al., 2022).

La dindmica en la que se desenvuelve el sector gastronémico, las necesidades primarias se
encuentran satisfechas, por consiguiente, el cliente busca, ademas del beneficio directo provisto por
el producto y servicio, la experiencia del consumo con placeres renovados, engranado a las vivencias
que impactan en emociones positivas, comparandose al consumidor con un “coleccionista de

experiencias”

Para Tello (2019) la gastronomia es capaz de dinamizar el desarrollo econémico de los paises, dada
su incidencia en la tasa de crecimiento del PBI, la incubacién de empleo, y su importante contribucion
al desarrollo del sector turismo. Ademas, se describe al sector gastron6mico como una industria
altamente segmentada, en consecuencia, existe mucho espacio para su crecimiento. Ademas, se
trata de un sector con un elevado nivel de eslabonamiento con diferentes industrias: alimentaria, el

comercio, entidades publicas y otros servicios.

Las personas en todo el mundo estan transformando innatamente sus propias necesidades,
haciendo que su mundo y el mundo de otras personas esté al alcance. Este fendmeno ha
trasformado las estrategias de las empresas al darse cuenta que los segmentos no estaban
presencialmente buscando la oferta, sino estaban detras de pantallas “navegando” desde un
computador o un teléfono celular; y a bajo costo (Marin Parra et al., 2021). Por ello no hubo otra
opcién que disefiar nuevos sistemas publicitarios que permitieran conectar como mayor efectividad
hacia el publico segmentado captando potenciales clientes no solo en la localidad sino también en
diversos lugares del mundo principalmente turistas donde podian reservar sitios para pernoctar,

comer o visitar
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En este sentido, se considera que se ha incrementado el uso del marketing digital para la promocion
de lugares, por ello, el realizar una promocién online es algo sumamente importante debido a que
con ello se pretende llegar a todos los usuarios que no tienen la posibilidad de ir al sitio donde este
desee acudir. De esta manera, gracias a la globalizacion y al buen uso de las plataformas digitales
muchos de los usuarios tomaran la decision de visitar los distintos lugares lo cual es un beneficio

para dicho lugar (Moposita Saltos et al., 2022).

Dentro de la publicidad digital se encuentran principalmente tres grandes bloques de difusion: los
blogs, las paginas web y las redes sociales. Esta ultima es una de las herramientas de marketing
mas utilizadas para la captacion de clientes en la actualidad (Presas Gelabert, 2021). El principal
proposito de las redes sociales es el de conectar e interactuar. Esta es una razon importante por la
cual los restaurantes deben usarlas. Las redes sociales se han convertido en el nuevo «boca a
boca» en el ambito de la hosteleria. A través de ellas, la gente no solo recomienda productos y
servicios, sino que, gracias al alcance de estas plataformas, esta informacion también llega a

desconocidos.

Las personas buscan promociones y descuentos y utilizan internet para conocer acerca de los
servicios que se ofertan, los clientes aspiran obtener recreacién y comida cuando concurren a un
negocio gastronémico, se les ofrece un menu y la atencion debida desde que entra hasta que sale. El
menu es la herramienta de venta, de acuerdo a los contenidos de los platos sera el precio, el precio
determina el tipo de clientela segmento del mercado objetivo y el cliente compra calidad precio a

través del menu (Totolo, 2024)

Al hacer uso de las redes sociales para dar publicidad a un lugar como destino recreativo, toma
mayor importancia porque incentiva la llegada de visitantes, los cuales generan ingresos
economicos. Es necesario promover los diferentes servicios que se ofertan diariamente, dando
mayor promocion y ofertas constantes, hay que recalcar que las estrategias de comunicacién y
comercializacion son los principales combustibles del marketing digital y con ello se lograria ganar la
confianza de los clientes, por supuesto, siempre hay que tener en cuenta no invadir el espacio de los
consumidores y evitar convertirse en correo basura o sobrecargar con informacién del producto,

ofertas y promociones (Xie, 2020)

Pocos lugares promocionan tanto la interaccion entre personas y marcas con las redes sociales. Asi
gue tener una péagina en las principales plataformas done tu publico te encuentre, se volvio esencial,
ya sea para la promocién de tus contenidos o para g las personas conozcan el interior de la empresa,

esto puedo traer resultados muy efectivos (Veloz Cotalla et al., 2024).

Otra herramienta que utilizan las empresas que se encuentran dentro de este sector alrededor del

mundo es la contratacion de influencer para darle promocion y publicidad a los lugares nocturnos
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como discotecas y bares, esto ha despefiado un papel crucial en la creacién y difusion de contenido

a través de plataformas como Instagram o Facebook.

Los influencer son personas que tienen una gran cantidad de seguidores en las redes sociales
adquiriendo influencias en ella atreves de sus contenidos con interés a la audiencia estableciendo
conexién emociéon (Amaya Henao et al., 2021). Sus capacidades para influir en las decisiones de
los clientes, los han convertido en actores significativos en esta industria compartiendo experiencias

personales, fotos y resefias en sus plataformas.

En fin, la utilizaciéon de las redes sociales en este sector es crucial, permite a los hegocios aumentar
su visibilidad, llegando a un publico mas amplio y diverso, con su uso las empresas pueden
interactuar directamente con el cliente, recibir comentarios y responder a preguntas, lo que mejora la
relaciébn con el cliente. Las redes sociales son un canal efectivo para comunicar promociones,
eventos y ofertas especiales lo que puede atraer mas clientes y aumentar las ventas, la gastronomia
y el entretenimiento son altamente visuales, las imagenes y videos atractivos puede captar la
atencion de los usuarios, generando interés y deseos de visitar el establecimiento. Las redes sociales
permiten a los negocios estar al tanto de las tendencias de mercado y adaptarse rapidamente a las

preferencias cambiantes de los consumidores

Conclusiones parciales

» Las estrategias de comercializacion y comunicacion son fundamentales para impulsar el éxito de
un negocio, ya que determinan cdmo una empresa se presenta al mercado y como interactia con
sus consumidores. La clave radica en identificar y comprender al publico objetivo, lo que permite
disefiar mensajes y tacticas que resuenen con sus necesidades y deseos. Ademas, integrar
multiples canales de comunicacion, como redes sociales, marketing de contenidos, publicidad
digital y relaciones publicas, maximiza el alcance y la efectividad de las campafias. Por ultimo, es
esencial medir y analizar los resultados de estas estrategias para realizar ajustes continuos y
garantizar que se alineen con los objetivos comerciales y las expectativas del cliente.

» El marketing en la industria gastronémica y de recreacion se en atraer y retener clientes,
maximizar ventas y mejorar la experiencia del consumidor. Implica estrategias como el branding,
experiencias personalizadas, marketing digital y gestion de. Las tendencias actuales incluyen la
sostenibilidad, el interés por opciones saludables y el uso de tecnologia. Sin embargo, enfrenta
desafios como la intensa competencia y la necesidad de adaptarse a cambios impulsados por la
pandemia. En resumen, el éxito en estas industrias requiere una innovacion constante y una
conexion significativa con los clientes

» La presencia en redes sociales y la utilizacion del marketing digital son fundamentales para el
crecimiento y la sostenibilidad de la gastronomia y recreacion cubana, ya que amplian

considerablemente el alcance de las empresas, mejorando su visibilidad entre un publico mas
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amplio y diverso. Estas herramientas no solo permiten promover los productos y servicios de
manera efectiva, sino que también facilitan la interaccion directa con los consumidores,
fomentando el diadlogo y la creacion de comunidades en linea. Al aprovechar las plataformas
digitales, las empresas pueden construir relaciones méas estrechas con su clientela, adaptarse a
sus preferencias y generar un mayor compromiso, lo que se traduce en un éxito a largo plazo en

el sector.

Capitulo 1. Procedimiento propuesto para el disefio de estrategias de comercializacion y

trabajo con redes sociales en la Sucursal Palmares.

En este capitulo se establece el enfoque metodolégico que se seguira para llevar a cabo la
investigacion, especificamente para analizar los productos y servicios de la Sucursal Palmares. Este

analisis se realiza considerando la comparacion de los diversos métodos expuestos en la literatura.

Procedimiento para la propuesta de estrategias de
comercializacion y trabajo con redes sociales en la
Sucursal Palmares, Matanzas.

Analisis de metodologias y procedimientos para la propuesta de
estrategias de comercializacion

| Procedimientos | |  Metodologias |
l—l Herramientas | |
! /
\
Procedimiento para la propuesta de estrategias de
comercializacion y trabajo con redes sociales
| Etapas |—| Pasos |
J

La figura 2.1 ilustra la estructura del capitulo.
Figura 2.1: Estructura del capitulo 2. Fuente: elaboracion propia.

2.1 Antecedentes metodoldgicos de la investigacion.

Este apartado es el resultado de una revision bibliografica de la literatura, que permite acceder a
investigaciones anteriores avaladas cientificamente sobre la formulaciébn de estrategias de
comercializacién y el uso de redes sociales en diversos estudios. En él se relacionan los analisis en
funcién de las posibles similitudes, diferencias y puntos en comudn. Asi, la tabla 2.1 presenta la
conexién entre las investigaciones revisadas y los pasos utilizados para desarrollar las estrategias de

comercializacion y el trabajo en redes sociales. Esto tiene como finalidad identificar las principales
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tendencias observadas en investigaciones sobre estos temas, para asi establecer el procedimiento

general que se aplicara en la presente investigacion.

Se consultaron un total de ocho procedimientos, donde se puede apreciar que la mayoria de los

autores (en esta investigacion se considera un nivel de concordancia del 70 %) consideran que

existen un conjunto de pasos necesarios a tener en cuenta para la propuesta de estrategias de

comercializacién, asi como para el trabajo con redes sociales. Estos pasos seran considerados en la

presente investigacion, por lo que formaran parte del procedimiento de la misma.

Tabla 2.1: Relacion de investigaciones consultadas con pasos empleados para la propuesta de

estrategias.

No

Autor/Afo

Aspectos de la metodologia

1

Pérez Gosende (2009)

: Definicion y andlisis de los atributos
: Medicién de las percepciones de los consumidores

: Identificaciéon y analisis del mercado competitivo

Urra Sosa (2020)

: Analisis estratégico de la situacién actual del hotel,

. Establecer objetivos de marketing SMART,

. Definir las estrategias de marketing y las tacticas digitales a seguir,
: Elaboracién y cuantificacion del presupuesto y

: Medicion, control, mantenimiento y actualizacion.

Galban Gonzalez (2021)

: Diagnéstico de la situacion actual de la Entidad,
: Definir Objetivos y

: Estrategias de Marketing Digital.

Fernandez Cueria et al.
(2022)

2:

3:

: Analisis de la situacion actual de la organizacion,

Planeacion del marketing digital,

Implementacion y evaluacion del impacto de las acciones de

marketing digital y

4.

Optimizacion del marketing digital

Morales Gonzalez (2022)

1:

Diagnéstico de la situacion actual de la Entidad a partir de un

andalisis interno y externo.
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2: Definir Objetivos y

3: Estrategias de Marketing Digital.

6 Da Silva Aflaia et al. |1: Identificacion y analisis del mercado competitivo
(2022) 2: Propuesta de estrategias
3: Caracterizacion del objeto de estudio

4: Aplicacion de la matriz BCG

7 Duefias Reyes (2023) [1: Definicidn y andlisis de los atributos

2: Medicion de las percepciones de los consumidores
3: Identificacion y analisis del mercado competitivo

4: Propuesta de estrategias

5: Desarrollo de planes de accion

6: Caracterizacion del objeto de estudio

7: Aplicacion de la matriz BCG

8: Determinacién del ciclo de vida del producto

8 Silva Ramirez (2023) [1: Caracterizacion del objeto de estudio

2: Identificacion y andlisis del mercado consumidor
3: Aplicacion de la matriz BCG

4: Determinacion del ciclo de vida del producto

5: Definicién y andlisis de los atributos

6: Propuesta de estrategias

Fuente: elaboracion propia
2.1 Propuesta de procedimiento metodolégico de la investigacion

De las diversas investigaciones consultadas, se decide tomar tres etapas del trabajo de Silva
Ramirez (2023) debido a su enfoque detallado y pertinente que se alinea con los objetivos de nuestra
investigacion. Ademas, se incorpora una etapa del estudio realizado por Morales Gonzélez (2022),
cuya metodologia complementa y enriquece el analisis. Esta seleccion se basa en la relevancia y
aplicabilidad de las etapas elegidas, las cuales aportan un marco conceptual sélido y una guia

practica para el desarrollo de nuestra propuesta. De este modo, la integracion de estas
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investigaciones permitirda abordar de manera mas efectiva los retos planteados en el presente

estudio.

El procedimiento consta de cuatro etapas con diferente cantidad de pasos cada una. El mismo se
muestra en la figura 2.2. Por consiguiente, seran descritas cada una de sus etapas con sus
correspondientes pasos.

Procedimiento para la propuesta de estrategias de
comercializacion y trabajo con redes sociales

Etapa 1. Preparacion del estudio
Paso 1. Caracterizacion de la entidad objeto de estudio

Paso 2. Caracterizacion del mercado consumidor (visitantes) de
la Sucursal Palmares, Matanzas

Paso 3. Definicidn, capacitacion del equipo de trabajo

Etapa 2. Diagndéstico de la actividad en RRSS
Paso 1. Analisis Interno

Paso 2. Analisis Externo

/Etapa 3. Andlisis de los atributos identificativos de h

instalacién objeto de estudio.

Mejora continua

Paso 1. Selecciéon del objeto de estudio

Paso 2. Definir objetivos estratégicos de marketing

Paso 3. Conformacion y definicion del sistema de atributos

Paso 4. Construccion, aplicacion y validacion del instrumento
de medicion.

Paso 5. Determinacion de la matriz de importancia-percepcion.

N

Etapa 4. Propuesta de estrategias generales y acciones
especificas

Paso 1. Propuesta de estrategias generales

Paso 2. Propuesta de acciones especificas

Figura 2.2: Procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacion y trabajo con redes

sociales. Fuente: en aproximacion a Silva Ramirez (2023).
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Etapa 1. Preparacion del estudio

La primera etapa es la preparatoria, la cual consta de tres pasos fundamentales: en primer lugar, se
lleva a cabo la caracterizacion de la entidad que se va a investigar, lo que permite obtener una
comprension clara de su contexto y caracteristicas. En segundo lugar, se realiza la caracterizacion de
los principales mercados consumidores del destino, lo que ayuda a identificar las necesidades y
preferencias del publico objetivo. Por ultimo, se define, capacita y valida un equipo de trabajo
integrado por expertos en la materia, asegurando que el equipo cuente con las habilidades y

conocimientos necesarios para realizar la investigacion de manera efectiva
Paso 1. Caracterizacién de la entidad objeto de estudio

En este paso, se establecen las caracteristicas esenciales de la empresa, abordando aspectos clave
como la denominacién de la entidad laboral, su misién y visién, asi como su estructura organizativa.
Ademas, se describen los productos o servicios que ofrece y se analizan las relaciones que mantiene
con su entorno, incluyendo proveedores, competidores, principales clientes y mercados. El objetivo
de este proceso es identificar los atributos distintivos de la organizacién, lo que permite que se

diferencie claramente de otras en el mismo sector.

Paso 2. Caracterizaciéon del mercado consumidor (visitantes) de la Sucursal Palmares,
Matanzas

Evaluar los mercados principales y su peso relativo, los cuales pueden presentarse en cifras
absolutas y cuotas de mercado, ya sea en relacion a llegadas directas o segmentos especificos.
También se consideraran los beneficios o desventajas que cada mercado puede generar. Para llevar

a cabo este analisis se utilizaran las siguientes herramientas:

Revision y andlisis de documentos: Se llevaran a cabo revisiones de los informes disponibles en la

entidad y de las series de datos de clientes con el fin de identificar los mercados principales.

Tablas de estadistica descriptiva y graficos sectoriales: Se utilizaran estas herramientas para

examinar los pesos relativos de los mercados a lo largo del periodo analizado.
Paso 3. Definicion, capacitacion del equipo de trabajo

La creacion de equipos busca reunir a profesionales con diversas competencias con el fin de cumplir
los objetivos organizativos. Un grupo de trabajo trabaja hacia una meta comuan, compartiendo
percepciones, ideas y opiniones; se trata de un esfuerzo colaborativo donde se apoyan mutuamente,
resuelven desacuerdos y, lo mas importante, este proceso no surge de forma espontanea, sino que
se debe fomentar lentamente, ya que la confianza aun esta por desarrollarse, o que puede dificultar

la toma de decisiones.
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Aunque sean grupos pequefios, es importante que incluyan personas con habilidades profesionales y
caracteristicas personales diversas, de modo que se complementen entre si y puedan realizar sus
tareas efectivamente. El lider del equipo actia como una guia y fuente de apoyo ante situaciones
complejas o cuando la toma de decisiones requiere a alguien con experiencia y autoridad para
proceder adecuadamente. Una buena manera de iniciar la primera reunion es presentando a todos

los miembros, lo que crea los primeros vinculos y ayuda a disminuir el nerviosismo inicial.

En este contexto, se recomienda la conformacion de un equipo interdisciplinario compuesto por al
menos siete miembros, en su mayoria del Consejo de Direccion de la organizacion y de distintas
areas. Las exigencias actuales del entorno globalizado requieren que los miembros de las
organizaciones posean una variedad de habilidades que les permitan realizar diversas tareas y
adaptarse a las cambiantes necesidades del entorno laboral y organizacional. Esto incluye todos los
procesos relacionados con el aprendizaje y la ensefianza, que son esenciales para asegurar que el

personal esté siempre bien preparado y en constante desarrollo.

En esta etapa, se propone que el equipo cuente con conocimientos en analisis de mercado y que se
incluya la participacion de un experto externo, designando también a un miembro del Consejo de

Direccion como coordinador.
Etapa 2. Diagnostico de la actividad en RRSS

Es esencial tener una comprensién clara del entorno econdémico en el que opera la empresa, asi
como de la respuesta que ofrecen sus competidores. Esto permite llevar a cabo un analisis objetivo
de las circunstancias que podrian impactar el proyecto. Este analisis se dividira en dos secciones

distintas: el Andlisis Interno y el Analisis Externo
Paso 1. Andlisis Interno
Medicién de 2 puntos clave Auditoria Web y Auditoria de Redes Sociales

El procedimiento a seguir para realizar exitosamente una auditoria en paginas webs segun Vidal

(2016) debe ser tomando en cuenta los siguientes aspectos

Posicionamiento: Analizar la posicién en la que se encuentra tanto el dominio web como las palabras

clave que se pretenden asociar al negocio dentro de las paginas de buscadores

» Velocidad: Tiempo de carga del sitio web.

» Enlaces: verificar el correcto funcionamiento de los enlaces internos como de aquellos que
enlazan a otros sitios web.

» Arquitectura: contabilizar el numero de clics necesarios para llegar al ultimo nivel del sitio, siendo

recomendable no exceder de 4.
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» Caodigo fuente: comprobar que la estructura interna del sitio web tiene un orden correcto, y que en
el encabezado se definen bien aquellos elementos que se desean resaltar a través de los
comandos

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

Las principales herramientas para realizar la auditoria son:

» Website Auditor:

Google Webmaster Tools:
SeoBook:

SEOtoolSet:

Otra herramienta importante es la llamada SEOptimer, es una herramienta en linea gratuita que

YV V V V

calcula varios parametros como: Rendimiento., Mévil/Ul, SEO, Seguridad, Social, Analisis de la

pagina.

Una auditoria de redes sociales es un andlisis de las redes sociales de una entidad para conocer de
manera mas detallada cual es la situacion actual en medios digitales, tanto a nivel individual (de cada

red social) como global y en comparacion con su sector o competencia (Turon, 2021).
1. Andlisis previo de la situacion

El primer paso es realizar un analisis previo de la situacion. Para ello es necesario plantear las
siguientes interrogantes: ¢ Quién es el publico objetivo?; ¢ En qué redes sociales tienen presencia?;
¢ Quién se ocupa de la gestion de las redes sociales?; ¢ Qué tiempo se dedica?; ¢Qué herramientas
se utiliza?; ¢ Quiénes son los competidores?; ¢ Han tenido alguna crisis de reputacion? Si la respuesta
es si, ¢cual ha sido la causa y como lo han solucionado (0 no) ?; ¢Cuales son los comentarios
negativos que reciben sobre su marca, o alguno de sus productos o servicios?; Si se ha realizado
publicidad ¢En qué medios, y que presupuesto han invertido? Para poder extraer los todos los datos

de las redes sociales, es necesario el acceso a ellas y también a Google Analytics.
2. Andlisis de Redes Sociales

Una vez realizado el andlisis previo, se comienza a extraer los datos de cada red social para realizar
la auditoria social media. Con los datos obtenidos se responde las siguientes preguntas para
establecer la estrategia en redes sociales: ¢Qué alcance se tiene en cada red social?; ¢Qué
engagement se tiene en cada red social?; ¢Con qué frecuencia se publica en cada red social?;
¢, Cudles son los mejores dias y horas para publicar?; ¢Cual es el tipo de publicaciones o contenido

que mejor funciona en cada red social?; ¢En qué red social se tiene méas éxito?; ¢Cuantos
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seguidores tiene y como es su situacién frente a la competencia?; ¢Consiguen cumplir con los
objetivos y estrategia de marca?; ¢ Cual es el publico objetivo que atraemos en cada red y cuales son
sus caracteristicas?; ¢Cudles son resultados de las campafas de publicidad realizadas en redes
sociales?

Para realizar la auditoria de redes sociales es necesario el acceso a Google Analytics, y ademas
otras herramientas externas, como Metricool, Followerwonk y SocialBlade

A través de estas diferentes herramientas que brindan las redes sociales se puede considerar entre

otros muchos factores, lo siguiente

» Alcance de las publicaciones.
Numero de seguidores.

Usuarios hablando sobre la empresa.
Comentarios.

Visitas.

Y V. V VYV VY

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

El objetivo de un andlisis externo es crear un listado limitado de oportunidades que podrian ser
ventajosas para la empresa y de amenazas que deberian evitarse. Las empresas deben estar
preparadas para reaccionar de manera ofensiva o defensiva ante estos factores, desarrollando
estrategias que les permitan capitalizar las oportunidades y mitigar los efectos de las amenazas

potenciales.

Encontrar una oportunidad de negocio obliga a salir de las creencias y percepciones individuales para
preguntarnos sobre las necesidades y problematicas de un conjunto de consumidores reales que
deben dejar de comprar otros bienes y servicios para gastar su tiempo y dinero en nuestra propuesta
(Salgado et al., 2023). Entonces, los deseos que estan respaldados por el poder de compra, se
convierten en demandas. Las necesidades y deseos de los consumidores se satisfacen a través de
las ofertas del mercado, lo que implica una combinacion especifica de productos, servicios,
informacion y experiencias que se presentan a un mercado con el fin de atender una necesidad o
deseo

Un estudio de mercado, segun Kotler et al. (2016) tiene cuatro etapas que deben cumplirse de

forma eficaz:

1. Establecimiento de los objetivos de estudio y definicion del problema que se intenta abordar.
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2. Realizacibn de investigacion exploratoria: antes de llevar a cabo un estudio formal, los
investigadores a menudo analizan los datos secundarios, observan las conductas y entrevistan

informalmente a los grupos para comprender mejor la situacion actual.

3. Busquedas de informacion primaria: a través de investigacion basada en la recopilacion de

informacion, entrevistas e investigacion experimental.

4. Andlisis de los datos y presentacion del informe: la etapa final en el proceso de estudio de mercado

es desarrollar una informacion y conclusiones significativas para presentar.

Existen un grupo de herramientas que permiten llevar a cabo un estudio de mercado con calidad
entre las que destacan las Cinco Fuerzas de Porter y la Matriz DAFO.

Las Cinco Fuerzas de Porter constituye una herramienta de gestiébn que permite realizar un andlisis
externo de una empresa a través del analisis de la industria o sector a la que pertenece como se
nuestra en la figura 2.3. Este modelo perfila un esquema simple y practico para poder formular un
analisis de cada sector industrial. A partir del mismo la empresa puede determinar su posicion actual
para seleccionar las estrategias a seguir. Segun este enfoque seria ideal competir en un mercado
atractivo, con altas barreras de entrada, proveedores débiles, clientes atomizados, pocos

competidores y sin sustitutos importantes (Villamizar Oviedo et al., 2023)

\
Amenaza de

entrada de nuevos
competidores

_J
Poder de Rivalidad entre Poder de
negociacién de ::> competidores en el <:| negociacion de
los proveedores mercado los clientes

aly

Amenaza de
posibles
productos

Figura 2.3. Modelo de competitividad ampliada de Porter. Fuente: elaboracion propia

Este modelo propone que la competitividad sea definida como el aumento de la necesidad de generar
estrategias para contrarrestar las de las empresas rivales y de esta manera activar el mercado
haciendo que la misma empresa tenga transicion, adaptabilidad y sea sostenible en el transcurso del
tiempo (Pinzo6n Gil, 2020).

Conceptos basicos las 5 fuerzas

» Amenaza de entrada de nuevos competidores: Segun Porter (1999) los nuevos competidores
pueden aportar nuevas habilidades y una fuerte motivacién por obtener una porcién del mercado,

lo que puede impactar en los precios, costos e inversiones necesarias para competir. Ademas, si
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estos nuevos competidores provienen de otras comparfias y buscan diversificarse, pueden
contribuir a la capacidad y flujo de efectivo actuales, o que a su vez puede fomentar la
competencia (Florez Alvarez et al., 2023).

» Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden aumentar su cotizacion al
recaudar precios elevados, reducir los atributos de los productos o servicios, o al transferir sus
costos a los colaboradores de la empresa. Es decir, proporciona a los proveedores de la empresa
las herramientas necesarias para poder alcanzar un objetivo

» Poder de negociacion de los clientes: Los clientes identifican un producto que tiene varios
sustitutos en el mercado, o que puede llegar a tener un costo mas alto que otros productos
similares. Si los compradores estan bien organizados, sus exigencias pueden ser mas altas para
exigir una reduccién de precios notable.

» Amenaza de productos sustitutos: Cuando las compafiias que tienen la habilidad de crear y
ofrecer un producto o servicio que podria reemplazar a los de tu empresa, ya sea porque tienen
un precio mas bajo o mejores caracteristicas. En caso de que esto sucediera, es posible que tus
clientes prefieran adquirir los productos sustitutos en lugar de los que ofrece tu compaiiia.

» Rivalidad entre competidores del mercado: Una intensa rivalidad entre competidores puede
entenderse como una gran cantidad de estrategias disefiadas para superar a los demas. La
rivalidad entre competidores suele incrementarse principalmente cuando el numero de
competidores aumenta y estos se equiparan en tamafio y capacidad. ademas de esto, la rivalidad
también tiende a aumentar en situaciones donde los costos fijos son elevados, el producto es de
naturaleza perecedera, hay poca diferenciacion entre los productos, las fusiones y adquisiciones
son frecuentes en la industria, la demanda por los productos de la industria disminuye y los

consumidores tienen la facilidad de cambiar de marca

Analisis DAFO:

Para Gurl et al. (2017) el analisis DAFO es una herramienta utilizada para la planificacion estrategia
y la gestidn de las organizaciones. Esta herramienta puede ser muy efectiva para el planteamiento y

desarrollo de una estrategia organizacional y una estrategia competitiva.

El andlisis DAFO es el método mas sencillo y eficaz para decidir sobre el futuro. Ayuda a plantear
las acciones que se deben poner en marcha para aprovechar las oportunidades detectadas y
preparar a la organizacion contra las amenazas teniendo conciencia de las debilidades y fortalezas.
Es un andlisis para la toma de decisiones mediante el cual se identifican las principales fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de la organizacion y se determinan aquellas fortalezas y
debilidades sobre las que mas se debe incidir para el aprovechamiento de las oportunidades y la

defensa contra las amenazas (Benitez Marqués, 2022).
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Fortalezas:

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

situacion favorable en el medio social.
Debilidades:

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

una situacion considerada débil.

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

preponderancia que otros.
Oportunidades:

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

estrategias de las organizaciones
Amenazas:

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

y llegar a conclusiones.
Etapa 3. Andlisis de los atributos identificativos de la instalacién objeto de estudio.

Esta etapa estd compuesta por cuatro pasos, primero la seleccion del objeto de estudio, luego la
definicion de los objetivos estratégicos, posteriormente el analisis de atributos identificativos y la

aplicacion del instrumento de medicion.

Paso 1. Seleccion del objeto de estudio
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El objetivo de este paso es identificar y seleccionar de las instituciones que forman parte de la
estructura organizativa de la empresa; la mas adecuada para ser objeto de estudio en esta
investigacion, dicha seleccidén se basa en criterios bien definidos que se alineen con los objetivos de
la investigacion. Esta seleccion busca asegurar que la institucion elegida maximice la relevancia y
aplicabilidad de los resultados, permitiendo asi abordar efectivamente el problema de investigacion
planteado.

Para llevar a cabo la seleccion, se emplea la Matriz de Analisis Jerarquico (AHP) de Saaty. Este

método se caracteriza por las siguientes etapas:

> Descomposicién del Problema: Se estructuran los criterios relevantes para la seleccion de la

institucion en una jerarquia, permitiendo una evaluacion clara y diferenciada.

> Construccion de la Matriz de Comparacion por Pares: Se elabora una matriz donde las
alternativas (instituciones) se comparan entre si, asignando valores que reflejan su importancia
relativa segiin una escala de 1 a 9. Esta comparacion ayuda a identificar qué criterios son mas

relevantes en la seleccion.

> Célculo de Pesos y Normalizacion: A partir de las comparaciones, se determina el peso de
cada criterio mediante el proceso de normalizacién, lo que permite convertir las valoraciones

cualitativas en cuantitativas, facilitando la evaluacion.

> Evaluacién y Seleccion de Alternativas: Finalmente, se evallan las instituciones en funcion de
los criterios ponderados, permitiendo obtener una puntuacion total para cada una y facilitar una

comparacion clara entre ellas.

La formulacién de este paso es fundamental para asegurar una seleccién objetiva y fundamentada de
la institucion objeto de estudio. La metodologia empleada, a través de la Matriz de Saaty, no solo

enriquece el proceso de decision, sino que también contribuye a la solidez del estudio en su conjunto.
Paso 2. Definir objetivos estratégicos de marketing

Entendiendo qué objetivos en el plan de marketing son los que se proponen alcanzar, las metas son
una descripcibn mas precisa y explicita de estos ellos. Los objetivos para ser Utiles: deben ser
precisos: se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un modo preciso, si se han

alcanzado los objetivos.

Segun lo citado por Mena Santana (2019) los objetivos “son la formulacion de los propdsitos y metas
de una empresa y parte de la administracion expresando lo que se busca investigar e identificar de un
problema expuesto”. Toda empresa debe fijar objetivos de tal manera tienen un horizonte una meta a

donde llegar y en qué tiempo estimado lograrlos, por lo tanto, se pueden trazar objetivos financieros
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gue son elaborarlos en funcion de nimeros, cantidades porcentuales y los objetivos de marketing que

son los que se propone en base a la mercadotecnia.

La direccién general de la empresa debe establecer los objetivos generales que han de guiar las

actuaciones de todos los departamentos, por lo que la definicibn de los objetivos de marketing se

encuadra dentro de los objetivos generales establecidos por la empresa (Miguens, 2016)

Los objetivos también deben seguir el Modelo SMART segun Vidal (2016):

>

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

Measurable (Medibles): Se trata de cuantificar los resultados con el fin de poder compararlos y
analizarlos, y de esta manera determinar y conocer la linea de progreso de la organizacion.
Attainable (Alcanzables): Se deben definir objetivos que se puedan cumplir, y descartar aquellos
gue supongan un obstaculo o sean demasiado ambiciosos.

Relevant (Relevantes): Deben ser coherentes con el objetivo final de la organizacion y acordes a
Su mision, vision y valores.

Timely (en Tiempo): Deben fijarse plazos para alcanzar los objetivos y evitar la perpetuidad que

supone no definir un tiempo determinado para su consecucion.

Para el desarrollo del Modelo SMART se utilizan los métodos empiricos de observacién directa y

entrevista.

Paso 3. Conformacién y definicion del sistema de atributos.

A continuacion, se exponen las técnicas utilizadas en la investigacion como parte de esta etapa:

>

Revision bibliogréfica: se refiere a la revision y analisis de las fuentes de informacion secundaria
disponibles, ya sean internas (dentro de la misma empresa) o externas (fuera de la empresa). Las
fuentes externas pueden ser publicaciones de informes de gobierno, estadisticas oficiales de

paises, boletines, revistas especializadas, folletos, entre otros.

Criterio de implicados: se basa en la consulta a personas que tienen un elevado nivel de
conocimiento y capacidad de decision sobre el tema en cuestion. A los mismos se les presenta un
cuestionario con el objetivo de que seleccionen los atributos que consideran importantes para

evaluar la calidad percibida de una tienda.
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Este paso tiene como objetivo completar el listado de los atributos que caracterizan la imagen del
hotel Paradisus Varadero definidos en la primera etapa de este procedimiento especifico, asi como la

seleccién de los mismos.

Entre los diversos métodos para tomar decisiones no estructuradas sobre un sistema de variables
para caracterizar un atributo tan intangible, como la imagen percibida, el método Delphi se considera
atil y pertinente basado en las razones siguientes:

» El nimero de factores que es considerado por un grupo es mayor que el que podria ser tenido en
cuenta por una sola persona. Cada experto podra aportar a la discusién general la idea que tiene
sobre el tema debatido desde su area de conocimiento.

» Imposibilidad de reunir a todos los expertos en el mismo lugar y en el mismo instante.

» La condicional profesional de evitar criterios unipersonales o subjetividad individual que pudieran

restar credibilidad y fiabilidad a la investigacion.

En la conformacion del listado mediante el método Delphi en la primera ronda se les presenta a los
expertos el listado de los atributos, con el objetivo de que decidan si bastan para definir las
caracteristicas de imagen, o si es necesario adicionar o modificar alguno. En este momento se
adicionaran aquellos atributos por los cuales se diferencia entre sus competidores la entidad
interesada en el estudio, solo si estos no fueron evocados con antelacion por el panel de

consumidores.

En la segunda ronda se procede a listar y presentar a los expertos los atributos resultantes de la
ronda anterior, con vista a que realicen la votacion segun los procedimientos establecidos; o sea,

marcar con “1” aquellos atributos con los estén de acuerdo y con “0” aquellos con los que no.
En este paso se calcula el coeficiente de concordancia a cada una de las variables de oferta
Vn

analizadas, mediante la siguiente expresion: CC = ( — 7) * 100
t

Donde:

CC: Coeficiente de concordancia expresado en tanto por ciento
V,: Cantidad de votos negativos

V. Cantidad total de votos

Se seleccionaran aquellas variables que cumplan como condicién que su coeficiente de concordancia

sea mayor que 0,7.

El Delphi es una metodologia estructurada para recolectar sistematicamente juicios de expertos sobre

un problema, procesar la informacién y a través de recursos estadisticos, construir un acuerdo

37




general de grupo. Permite la transformacion durante la investigacion de las apreciaciones individuales

de los expertos en un juicio colectivo superior (Garcia Valdés, 2013).

Segun Reguant Alvarez (2016) es facil de explicar la difusion del método Delphi porque este consiste
en una técnica de obtencion de informacion, basada en la consulta a expertos de un area, con el fin
de obtener la opinion de consenso mas fiable del grupo consultado. Estos expertos son sometidos
individualmente a una serie de cuestionarios en profundidad que se intercalan con retroalimentacion
de lo expresado por el grupo y que, partiendo de una exploracién abierta, tras las sucesivas

devoluciones, producen una opinién que representa al grupo.

El método Delphi se ha desarrollado en diversas areas de la investigacion cientifica, lo que avala de

alguna manera su vigencia social y metodolégica (L6pez Gomez, 2018).

Una vez aplicado el método Delphi se listan los atributos definitivos que caracterizan al restaurante
Sakura se definen sus caracteristicas de forma tal que sean comprensibles. En un segundo momento
se renombran los atributos si el grupo de expertos lo considera necesario con el objetivo de que se

comprendan mejor por los encuestados para el desarrollo del proximo paso.
Paso 4. Construccion, aplicaciéon y validacion del instrumento de medicion.

El objetivo de este paso es realizar el disefio muestral para el publico objetivo seleccionado, lo que
implica determinar cudl va a ser el universo o la poblacién de lo que se ha de obtener informacién,

seleccionar el método de muestreo mas apropiado y delimitar el tamafio muestral.

Disefiar una encuesta como método cuantitativo para la obtencién de informacion, se precisa la
elaboracion de un cuestionario y la comprobacion de su fiabilidad y validez, lo que permite que sea

aplicado posteriormente a los visitantes. Esto con el objetivo de conocer sus gustos y preferencias.

La encuesta debe estar conformada por los atractivos que se quieren potenciar y otras variables

pertinentes segun considere el investigador.

Posteriormente el autor procederd a comprobar la fiabilidad y validez del cuestionario y analizar la

estadistica descriptiva.
Paso 5. Determinacion de la matriz de importancia-percepcion.

Pasos para la elaboracion de la Matriz Importancia-Percepcion (IPA) segun, Rodriguez Veiguela
(2016):

1. Determinacion de la importancia otorgada a los atributos: los valores de importancia de cada
atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por los encuestados en una de las preguntas

de la encuesta aplicada en la fase anterior.
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2. Determinacion de la valoracion otorgada a los atributos: los valores de valoracion de cada atributo
se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por los encuestados en una de las preguntas de la

encuesta aplicada en la fase anterior.

3. Determinacion del punto de origen de la IPA y colocacion de los ejes de la matriz: la mayoria de los
estudios referidos en la literatura platean dos alternativas respecto a la ubicacién de los ejes. La
primera se refiere a su ubicacion en la mitad de la escala empleada. La segunda plantea su ubicacion
en la media de las puntuaciones obtenidas de importancia- valoracion. La segunda alternativa sera la
utilizada en la presente investigacion, pues permite distribuir de forma mas o menos equitativa los

atributos por los cuadrantes.

4. Determinacion de las particiones de la matriz: los modelos diagonales dividen el espacio de la
Matriz Importancia-Valoracién en dos mitades triangulares separadas por una diagonal de 45° que
representa los puntos del espacio cuya valoracion es igual a la importancia, es decir, aquellos cuyas

discrepancias son igual a cero.

5. Ubicacion de los atributos en la matriz: finalmente la ubicacion se realiza al tomar en cuenta los

valores obtenidos de importancia- valoracién de cada atributo.

A partir de la ubicacién de los atributos en la matriz, Rodriguez Veiguela (2016), propone identificar

las &reas de mejora, segun las siguientes interpretaciones:

1. Por encima de la diagonal: se ubican los atributos en los cuales hay que concentrarse y acometer
esfuerzos. Es de destacar que no todos van a representar la misma prioridad, puesto que la distancia
gue exista entre cada uno de los puntos y la diagonal sera determinante. Los atributos mas cercanos
a la diagonal representan aspectos con una menor discrepancia negativa y van a ser aquellos que la
importancia excede en menor grado a la valoracion, estos atributos constituyen, por definicién, los
principales argumentos de la calidad percibida por los clientes y por tanto, se deberian acometer
acciones para mantenerlos en su estado actual, los mas alejados de la diagonal, representan
aspectos con una mayor discrepancia negativa y van a ser aquellos que la importancia excede en alto
grado a la valoracion y por tanto, constituyen las areas prioritarias donde potenciar la actuacion; los
gue tienen una posicidn intermedia con respecto a la diagonal, con una discrepancia negativa

intermedia, representan aspectos a mejorar.

2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un &rea que a su vez se subdividird en otras tres areas:
Area |: baja prioridad; Area II: posible derroche de recursos; Area lll: indistinta, pues puede ser de
baja prioridad o de derroche de recursos, en dependencia de los valores de importancia-valoracion
que presenten los atributos ahi ubicados, los cuales en términos de calidad percibida seran

considerados como indiferentes.
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La tabla 2.2 resume los aspectos abordados sobre la ubicacién de los atributos en la matriz y la

identificacion de &reas de mejora.

Tabla 2.2. Relacion de atributos segun la ubicacion en la Matriz IPA.

Ubicacion en la Matriz IPA

Atributos a | Son los atributos mas alejados de la diagonal, con una mayor discrepancia
potenciar negativa (elevado grado de importancia pero que no son valorados

adecuadamente).

Atributos a | Son los atributos que tienen una posicion intermedia con respecto a la
mejorar diagonal, con una discrepancia negativa intermedia (adecuada valoracion
de importancia, pero sin ser relevante como en el caso de los atributos a

potenciar, y no son valorados adecuadamente).

Atributos a | Son los atributos méas cercanos a la diagonal, con una menor discrepancia
mantener negativa (presentan cierta correspondencia entre las valoraciones de

imagen y de importancia).

Atributos Atributos por debajo de la diagonal.

indiferentes

Fuente: Rodriguez Veiguela (2016).
Etapa 4. Propuesta de estrategias generales y acciones especificas

En esta etapa, se sugiere examinar las acciones que se pueden llevar a cabo en funcién del resultado
del instrumento con el ciclo de vida del producto, es decir, de acuerdo con la fase en la que se

encuentra cada uno de los productos evaluados.
Paso 1. Propuesta de estrategias generales

Una vez establecido el listado de atributos en etapas previas, este sirve como base para el desarrollo
de una lista definitiva y valida de atributos identificativos que serviran como base para el desarrollo de
estrategias de comercializacion. Estas estrategias se disefiardn con el enfoque en potenciar los
atributos més valorados por los consumidores, alineando asi la oferta con las expectativas y las

necesidades del mercado
Estrategias de Crecimiento

» Diversificacion: Considera la posibilidad de introducir nuevos productos o entrar en nuevos

mercados
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» Expansién geografica: Piensa en la exposicion de la empresa a otras regiones del pais
Estrategias de Competencia

» Diferenciacion: Desarrolla productos o servicios Unicos que se distinguen en el mercado
» Liderazgo en costos: Buscar ser el proveedor mas eficiente en términos de costos, lo que permite
precios competitivos

Estrategias de Alianza

» Colaboraciones: Considera asociaciones estratégicas o alianzas con otras empresas para

aprovechar recursos 0 conocimiento mutuo

Innovacién y Desarrollo: Fomenta una cultura de innovacion entre los empleados para mejorar

continuamente productos y procesos
Implementacion de estrategias

» Asigna recursos y responsabilidades a los equipos de trabajo para realizar las estrategias

» Establece un cronograma y métodos de seguimiento para evaluar el progreso
Evaluacién y Control

» Define indicadores de rendimiento para medir el impacto de las estrategias implementadas
» Realiza revisiones periédicas para ajustar las estrategias segun los resultados obtenidos y los

cambios en el retorno
Comunicacion

» Asegurate de que las estrategias y objetivos sean comunicados de manera efectiva a todos los
miembros de la organizacion
» Fomenta un ambiente de retroalimentacion donde los empleados puedan compartir sus ideas y

preocupaciones
Paso 2. Propuesta de acciones especificas

1. Para elaborar un plan de mejora efectivo, es importante seguir una serie de pasos que te
ayudaran a abordar los problemas de manera estructurada.
1. Detectar las principales causas del problema: Utiliza herramientas metodol6gicas para
identificar las causas que estan detras de los problemas detectados. Algunas de estas
herramientas incluyen el diagrama causa-efecto, el diagrama de Pareto, la casa de la calidad

y la tormenta de ideas.
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2. Formular el objetivo: Una vez que hayas identificado las areas de mejora y las causas del
problema, es fundamental formular objetivos claros y especificos. También debes fijar un
periodo de tiempo para alcanzar estos objetivos.

3. Seleccionar las acciones de mejora: Examina las posibles alternativas de mejora y prioriza
las més adecuadas. Puedes utilizar técnicas como la tormenta de ideas o la técnica del
grupo nominal para facilitar la identificacion de las acciones que se llevardn a cabo para
superar las debilidades.

4. Realizar una planificacién: Establece un orden de prioridad para las acciones propuestas.
Esto puede ser un desafio, ya que debes considerar el plazo de implantacién y el impacto
gue tendran estas acciones en la organizacion.
5. Seguimiento del plan de mejora: Elabora un cronograma para el seguimiento e
implementacién del plan de mejora. Este cronograma debe estar organizado de acuerdo con

las prioridades y los plazos que has establecido.
Conclusiones parciales

1. Tras el analisis de diferentes procedimientos, se decidid6 emplear el procedimiento propuesto
por Silva Ramirez (2023), con la maodificacion de eliminar la Etapa 2. Andlisis de los productos
turisticos de la entidad objeto de estudio y afadir la Etapa 1: Diagnostico de la actividad en
RRSS del procedimiento propuesto por Morales Gonzélez (2022)

2. EIl procedimiento propuesto consta de cuatro etapas y estd enfocado a la propuesta de
estrategias de comercializacion enfocadas en el trabajo con redes sociales y marketing digital

a partir de los atributos identificativos del producto que se seleccione para el estudio.
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Capitulo 3. Resultados de la investigacion
En este capitulo se exponen los resultados de la investigacion, a partir de la aplicacion del
procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacion y trabajo con redes sociales para

productos y servicios de la Sucursal Palmares, Matanzas.
3.1. Resultados de la aplicacién del procedimiento
Etapa 1. Preparatoria del estudio

Durante esta etapa se crean las condiciones para realizar el estudio, se caracteriza la entidad, a la
par que se capacita el equipo de trabajo, en cuanto a herramientas a emplear, modos de proceder y
objetivos de cada etapa. Del mismo modo, se caracteriza el mercado consumidor de los productos
ofertados por la sucursal Palmares Matanzas

Paso 1. Caracterizacién de la entidad objeto de estudio

La Sucursal Palmares Matanzas perteneciente al grupo empresarial Palmares SA fue creada desde
Resolucion 8 de fecha 10/12/04, es una empresa que actla bajo el principio de autofinanciamiento
empresarial, por lo que cubre sus gastos con sus propios ingresos y obtiene un margen de utilidades.
Ademas, cuenta con personalidad juridica propia, emite balances financieros independientes y
gestion econdmica, financiera, organizativa y contractual autbnoma, se encuentra ubicada en Km 31
Carretera Via Blanca, Varadero, Cardenas, Matanzas. Conforman la Sucursal Palmares Matanzas
seis divisiones, como son: Recreacion y Ocio, Varadero Golf, Hicacos, Latino, Matanzas; la Oficina

Central y el Boulevard.

Se hace necesaria la definicion de la esencia de la Sucursal, pues por una parte se plantea que esta
disefiado para satisfacer las necesidades de restauracion y recreacion del mercado extranjero en el
destino Cuba. Por otra parte, cuenta con todo un conjunto de instalaciones y servicios que tienen
como principal segmento de mercado el cliente nacional. Pero es importante destacar que la posicion
de los directivos y especialistas de la Sucursal es enfocarse a garantizar los servicios extra-hoteleros

de restauracion y recreacion para el turismo internacional.

La mayoria de los ingresos de la sucursal provienen de las instalaciones de gastronomia ligera donde
el principal cliente es el nacional. En otros servicios el cliente nacional también tiene un peso

significativo en los ingresos de la Sucursal como es el caso de restaurantes y centros nocturnos.
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Las dos principales actividades de la Sucursal Palmares Matanzas son la gastronomia y la
recreacion. Dentro de estas actividades se encuentran otros productos que estan dirigidos a
diferentes segmentos de mercado. La gastronomia de restaurantes y la gastronomia ligera, la
recreacion de los complejos recreativos, los centros de arte y entretenimiento y la recreacion dirigida

a los turistas como actividades de recreacion y esparcimiento durante su estancia en el destino.

La Sucursal es una entidad muy extendida, muy diversificada, cuenta un amplio grupo de
instalaciones en Matanzas y Varadero, entre ellas se destacan la Factoria Varadero 43, Restaurante
Las Américas (mansion Xanadu), Bar Hoyo 19 (Varadero Golf club), Bar Mirador (mansion Xanadu),
la Vicaria, La casa del Queso, Esquina Cuba, Barbacoa, The Beatles, Casa del chocolate, Pizza
Caribe, Bar Varadero 1920, Restaurante El Dante, Restaurante La Bodeguita del Medio, Ranchén
Cuevas de Bellamar, Restaurante La Campana, El Retiro, Mesén Del Quijote, Kiki’s Club,
Restaurante Sakura y el Marino. También cuenta con centros nocturnos como la Mansién Xanadd,
Centro de convenciones y comercial Plaza América, Cabaret Tropicana Varadero, Cueva del Pirata,
el Ocio club, Cabaret Continental y turismo de naturaleza y deportivo como el Delfinario de Varadero,

Cuevas de Bellamar, cuevas de Saturno y Varadero Golf Club
El Objeto Social de la Sucursal Palmares Matanzas consiste en
» Prestar servicios gastrondmicos, de alojamiento y recreacion.

» Operar restaurantes, cafeterias, bares, centros nocturnos, cabarets, salas de fiestas, discotecas,

centros de entretenimientos, recreativos y de ocio en el extranjero en cualquier modalidad.

» Comercializar de forma mayorista productos alimenticios y no alimenticios a las cooperativas no

agropecuarias.

La entidad tiene como misién: brindar auténticos y diversos servicios turisticos extra hoteleros;
recreativos, gastrondmicos, de arte y entretenimiento, con productos exclusivos y marcas de
reconocido prestigio, promocionando la historia, la cultura y la naturaleza con calidad, profesionalidad

y eficiencia.
Por su parte su vision se direcciona a:

» Ser un grupo turistico de recreacion y ocio que se distingue por su diversidad, novedad y

exclusividad, constituyendo una motivacion de viaje.

» La Sucursal Palmares Matanzas, esta dirigida a la prestacion de servicios gastronémicos,
recreativos, naturaleza y ocio, es una organizacion interesada en la preservacion de nuestros
valores historicos, culturales, patrimoniales y culinarios, en tanto, constituyen parte indisoluble del
acervo cultural del pais, asi como en el conocimiento local y universal de aquellas raices y habitos

gue en el espacio alimentario y cultural conforman también nuestra identidad.
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» Sus servicios estan dirigidos en primera instancia al turismo internacional que visita Cuba y al

mercado interno
Los objetivos estratégicos de la entidad son:

» Alcanzar elevados niveles de seguridad, proteccion y preparacion para la Defensa, reduciendo
sisteméticamente los hechos delictivos, preservando la consolidacién del proceso de obtencion de

la condicion de “Listos para la Defensa”.
» Incrementar sostenidamente los niveles de eficiencia econdmica de la Sucursal.
» Disminuir sostenidamente los niveles de consumo energético de la Sucursal.

» Perfeccionar el sistema de control interno con vistas a garantizar una seguridad razonable en el

cumplimiento de lo normado.
» Elevar la preparacion de cuadros y trabajadores de la Sucursal.
» Garantizar una adecuada atencion al hombre.
» Elevar los estandares de calidad en los procesos claves, dirigidos a la satisfaccion del cliente.

La organizacion estructural estd compuesta por una Direccién General subordinada por areas de
regulacién y control, tales son el departamento de economia, el departamento de fuerza de trabajo,
area de inversiones, Seguridad y proteccion, Informatica, Asesoria Juridica, Operaciones, Auditoria,
Calidad, Inspecciones, Administracion Interna, un puesto de direccion y seis unidades empresariales
de base (Divisibn Matanzas, Latino, Hicacos, Recreacion y Ocio, Varadero Golf y Boulevard), esta

estructura aparece reflejada en el organigrama de la entidad como se muestra en el anexo 1.

La entidad cuenta con una plantilla aprobada de 1898 personas, de los que solo se tiene cubierta
actualmente 1438, por lo tanto, existe una vacante de 460 trabajadores.

Respecto a la composicién por sexo existen 924 hombres y 686 mujeres, lo que representa el 57.3%
y el 42.6% respectivamente. De la plantilla existente el mayor nimero esta representado por los
trabajadores de servicios con un total de 1307 trabajadores y en el caso de los cargos de directivos,

ejecutivos y administrativos el porcentaje que representan es muy bajo

Por otra parte, en relacion al nivel de escolaridad, la fuerza laboral estd compuesta fundamentalmente
por preuniversitarios y técnicos medios para un 80.12% y solo un 14,03% de la educacion superior.
Se aprecia representatividad en todos los rangos etarios analizados, sin embargo, la mayor parte del
personal esta comprendida hasta los 35 afios de edad para un 38.69%. Las generalidades sobre
categoria ocupacional, composicidén por sexo, por edades y el nivel de escolaridad se pueden ver en
las figuras 3.1.1, 3.1.2, 3.1.3y 3.1.4.
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Figuras 3.1: Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional, sexo, nivel de escolaridad y

composicion etaria. Fuente: elaboracion propia.

Se presenta el mapa de proceso de la Sucursal Palmares Matanzas, en la parte superior aparece el

proceso estratégico, en el centro el proceso clave de la entidad y en la parte inferior los procesos de

apoyo (ver Anexo 2).

Paso 2. Caracterizacién del mercado consumidor del destino

Actualmente la orientacion de la sucursal es al mercado global, tanto al turismo internacional

organizado, como al mercado interior libre (turistas libres, residentes extranjeros en el pais, -

empresarios y estudiantes-, asi como al mercado nacional).
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Actualmente los ingresos provienen principalmente por el mercado interior libre y dentro de éstos
fundamentalmente el mercado nacional que consume en las instalaciones de gastronomia ligera, y en

menor medida en los restaurantes, centros nocturnos y complejos recreativos.

La mayoria de las acciones comprendidas en las politicas comerciales actuales estan orientadas al
mercado de las agencias de viaje, hay muy pocas politicas y acciones enfocadas al mercado libre,
especificamente en el mercado nacional, que son los mercados que aportan la mayoria de los

ingresos a la Sucursal.
Los segmentos del mercado incluyen:

» Turistas internacionales: Principalmente de paises europeos, Canada y algunos destinos

latinoamericanos.
Edad: varian desde jévenes adultos (20-30 afios) hasta personas mayores de 50.
Composicién: Pueden viajar solos, en pareja o en grupos familiares.

Tendencia de viaje: Preferencia por viajes culturales y ecolégicos, interés en gastronomia local y

experiencias auténticas.

Actividades populares: Turismo de aventura como senderismo, snorkeling y deportes acuaticos, tours

culturales y visitas a sitios historicos.

Canales de reserva: Mayormente a través de agencias de viajes, plataformas en linea (como Airbnb y

Booking.com) y operadores turisticos.

» Turistas nacionales: cubanos que buscan disfrutar de un tiempo de ocio cerca de la playa o en

entornos recreativos.
Edad: Principalmente adultos jévenes y familias con nifios.

Composicién: Grupos de familiares y de amigos, a menudo en formatos de escapadas de fin de

semana.

Motivaciones: Deseo de desconectar de la rutina cotidiana y disfrutar de la naturaleza, basqueda de

actividades recreativas que sean accesibles y econémicas.

Actividades populares: Excursiones a playas, montafias y parques naturales, actividades de

entretenimiento como conciertos, festivales y ferias.

Comportamiento de reserva: Frecuentemente reservan directamente a través de hoteles o en lugar

(sin la necesidad de planificar con demasiada antelacion).

» Grupos y empresas: Que organizan eventos, conferencias y actividades del team building.

a7




Composicién: Empleados de diversas industrias, desde grandes corporaciones hasta pequefas

empresas.
Edad: Generalmente adultos entre 25 y 50 afios.

Motivaciones: Busqueda de espacio que faciliten la colaboracion y el trabajo en equipo, necesidad de

organizar eventos de formacioén, conferencias y celebraciones corporativas.

Servicios buscados: Salones de conferencias, paquetes de catering y actividades de team building,

opcién de alojamientos para estancias mas largas.

Comportamiento de gastos: Dispuestos a invertir en servicios Premium y personalizados para sus

eventos.

» Familias y grupos de amigos.

Composicién: Familias, grupos de amigos y multigeneracional (familias que incluyen abuelos).
Edad: Varia desde nifios pequefios hasta adultos mayores.

Motivaciones: Buscan experiencias que proporcionen momentos memorables juntos, interés en

actividades gue sean inclusivas y atractivas para todas las edades.

Actividades Populares: Parques tematicos, excursiones a la naturaleza y actividades deportivas,

eventos culturales y festivales locales.

Comportamiento de gasto: Gastan en paquetes familiares que incluyen comedor, actividades de

alojamiento, buscando siempre promociones y descuentos.

Aunque el aporte econémico del mercado formado por el turismo extranjero organizado es menor que
el turismo libre, si tiene una alta importancia comercial y estratégica debido a que forman parte
esencial de la mision de la Sucursal, de garantizar los servicios de restauracion para el turista
internacional en la realizacion de todas sus opcionales, circuitos, grupos de recorrido, etc., lo cual es

clave dentro del producto turistico cubano.

El mercado nacional, fundamentalmente el que acude a las instalaciones de gastronomia ligera u
otras del grupo, no tiene una importancia comercial y estratégica tan elevada como el mercado
internacional. Pero su importancia econdmica es medular ya que le permite a la Sucursal cumplir con

sus compromisos econémicos y garantizar los niveles de crecimiento en ingresos.

A través de la plataforma online TripAdvisor conocida como la lider mundial del turismo en Internet se
recogen aspectos positivos y negativos expresados por los clientes en las opiniones dadas en torno
al destino, puesto que el sector vive mas que nunca pendiente del boca a boca digital. A

continuacion, aparecen algunos de los comentarios proyectados por ellos.
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Mansién Xanadu: Tiene vistas maravillosas donde se sirven unos mojitos y limonadas exquisitas.
Cuevas de Saturno: Es uno de los lugares naturales mas bellos en Cuba.

Factoria Varadero 43 Cerveceria: Un servicio pésimo, hay que aprender a funcionar en

condiciones.

Restaurante la Vicaria: Muy mala calidad de comida, servicio regular, no habia servilletas ni

ningun tipo de cerveza o vino, solo mojitos de una pésima calidad.

Cabaret Continental: La experiencia fue increible, excelente show, el mejor lugar para visitar en

familia.

Campo de Golf: Unas vistas espectaculares, su entorno la hacen espectacularmente lindo y

entretenido.

Cuevas del Pirata: Excelente show, muy buenos bailarines y cantantes, el ambiente y la musica

es excelente, deberian pasar por ahi antes de irse de Varadero.

La bodeguita del medio: El restaurante en sus tiempos fue bueno, ahora el servicio es malisimo,

no hay nada de beber ni de tomar, no vale la pena comer algo de muy mala calidad.

Cuevas de Bellamar: Muy bonitas, un lugar muy tranquilo y de una rica historia, también tiene

restaurantes y bares para pasar un rato en familia.
Kiki"s Club: La comida excelente, la atencién fue muy buena y rapido.

Restaurante El Retiro: Es una casa antigua con historia, muy bien decorado, tiene muy buen

precio, servicio y comida de calidad.

Restaurante La Campana: Excelente comida, un sabor exquisito, recomendado si quieren pasar

un rato en familia.

Centro de convenciones y comercial Plaza América: Ha disminuido la variedad en los surtidos
disponibles y se han incrementado los precios, falta animacién y otras actividades que resultaban

habituales en el lugar.

Esquina Cuba: El sabor de la comida no representa la comida cubana por falta de ingredientes y

poco conocimiento de la elaboracion, los precios son muy altos.

La Barbacoa: Estaba en muy mal estado, de la carta de aproximadamente 15 a 20 platos solo

habian 6 o 7 ofertas.

The Beatles: Sitio muy recomendable para tomar unas copas por la noche y escuchar musica en

vivo, buen trato y servicio al cliente.

Paso 3. Definicion y capacitaciéon del equipo de trabajo
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En esta etapa se entrevistaron los miembros del Consejo de Direccién. Entre ellos fueron
seleccionados nueve miembros para conformar el equipo de trabajo. Estas personas son
seleccionadas por presentar disposicion para cooperar en la realizacion de la investigacion, contar
con conocimientos sobre las caracteristicas, documentos y manejo de la toma de decisiones en la

entidad. A continuacién, se muestran en la tabla 3.1 los datos del equipo del proyecto.

Tabla 3.1 Datos del equipo de trabajo

Cargo que ocupa Proceso Vinculado Aflos de experiencia
Director general Direccién de la Gestion 6 afios

Jefe de grupo de economia |Gestion Econdémica 25 afios

Jefe de Area de Comercial |Gestién Comercial 3 afos

Jefe de Area de RecursosGestion del Capital Humano (7 afios

Humanos

Jefe de Area de/Gestion de la Logistica 5 afios

Aseguramiento

Jefe de Servicios Técnicos [Soporte Técnico 18 afios
Jefe de Area de Calidad Gestion de la calidad 9 afos
Jefe del Area de|Gestion de Operaciones 10 afos

Operaciones

Jefe de Area de ProduccionGestion de produccion V|15 afios

vy Ventas ventas

Fuente: elaboracion propia

Como el equipo de trabajo es un equipo que aprende, se tiene como punto fundamental de este paso
la preparacion del personal de la organizacion. En este sentido, se realizaron conferencias sobre
aspectos generales del tema de la investigacion en vistas a facilitar el trabajo en equipo y el éxito de
la misma. La capacitacion no es Unica de esta etapa, por lo que se realiza superacion constante en

cada etapa.

A continuacion, se utiliza el cuestionario de validacion al grupo de trabajo. Al analizar el grado de
conocimiento que poseen los candidatos y el grado de influencia que han tenido las fuentes de
argumentacion sobre dichos conocimientos, a través de la aplicacion del cuestionario para determinar
la competencia del experto se obtiene el siguiente resultado. Todos los especialistas estdn dentro de

la categoria (calificaciones entre 0.80 y 1.00), por lo tanto, cada uno de ellos se considera apto para
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conformar el panel de expertos. En los anexos 3.1 y 3.2 se muestran los resultados de los
cuestionarios para el coeficiente de conocimiento (Kc) y el coeficiente de argumentacion (Ka)

respectivamente.

Los resultados al realizar el calculo del coeficiente de experticia (K) para cada uno de los
especialistas se muestran en la tabla 3.2. Importante hacer ver que en cada uno de los casos este
valor es superior a 0.80, lo cual avala la composicion y solidez de los conocimientos del comité. Por lo
tanto, se procede a trabajar con todos los expertos.

Tabla 3.2. Resultados del coeficiente de competencia.

Coeficiente de competencid
(K)

Coeficiente de conocimiento|0.946 [0.878 |0.86 |0.882 [0.855 |0.873 0.9 [0.914 |0.982
(Kc)

El E2 E3 |[E4 ES E6 E7 |[E8 E9

Coeficiente de0.9 0.96 10.82 [0.84 0.8 0.84 (0.88 [0.86 0.9
argumentacion (Ka)

(Kc +Ka) /2 0.923 (0.919 (0.84 |0.861 |0.828 |0.857 [0.89 [0.887 [0.941

Fuente: elaboracion propia.

Etapa 2. Diagnoéstico de la actividad en RRSS

Este diagnéstico se divide en dos momentos: Analisis Interno y Analisis Externo.
Paso 1. Andlisis Interno

Como parte del andlisis interno se midieron dos puntos clave: Auditoria Web y Auditoria de redes

sociales.

El sitio web presente en la Sucursal Palmares es https://www.palmares-cuba.com/. La herramienta

empleada para la realizacion de la auditoria fue SEOptimer, los resultados obtenidos se listan en lo

consiguiente:

» Posicionamiento: La pagina tiene cierto nivel de optimizaciébn de posicionamiento SEO, pero
podria mejorarse aun mas. Es importante garantizar que los motores de busqueda puedan
entender el contenido de forma adecuada y ayudarlo a posicionarse para las palabras clave
relevantes. Se puede seguir mejorando la pagina asegurandose de que el contenido de la
etiqueta HTML se complete correctamente y que el contenido del texto este bien ajustado a las

palabras claves elegidas

» Etiqueta del titulo: Tiene una etiqueta de titulo de longitud 6ptima (entre 50 y 60 caracteres)
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https://www.palmares-cuba.com/

Empresa Extrahotelera Palmares/ Sitio Web Oficial
Longitud: 50

» Etiqueta Meta Descripcion: La pégina tiene una etiqueta de meta descripcion; sin embargo; lo
ideal seria que la meta descripcién tuviera entre 120 y 160 caracteres (incluidos los espacios)

Empresa Extrahotelera Palmares
Longitud: 30

Una meta descripcion es importante para que los motores de busqueda entiendan el contenido de su
pagina, y a menudo se muestra como el anuncio de texto de descripcidbn en los resultados de

bldsqueda

» Vista previa del Snippet SERP: Esto muestra como puede aparecer la pagina en los resultados de
blsqueda. Tener en cuenta que esto pretende ser algo orientativo y los motores de busqueda

generan este contenido de manera dindmica con mayor frecuencia.

hitps:/iwww palmares-cuba.com»es i
Empresa Extrahotelera Palmares | Sitio Web Oficial
Empresa Extrahotelera Palmares

Figura 3.2 Vista previa del Snippet SERP. Fuente: Extraido de SEOptimer.
» Uso de Hreflang: La pagina no esta haciendo uso de los atributos de Hreflang
» Idioma: La pagina esta utilizando el atributo Lang. Declare: Spanish

» Consistencia de palabras clave: Las palabras clave principales de la pagina no se distribuyen bien

en las etiquetas HTML importantes

Frase Titulo Etigueta de meta
descripcidn

Cerrado ahora > >
Seleccione ahora > >
—errado ahora seleccionanr > s
O e >

Stoy Ce adc b >

e C =T >

Figura 3.2 Consistencia de palabras clave. Fuente: Extraido de SEOptimer
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vV VYV VYV V V

Cantidad de contenido: La pagina tiene un buen nivel de contenido textual, lo que ayudara a su

potencial clasificacion. Numero de palabras: 922

Atributo Alt de imagen: Hay imagenes en la pagina a las que le faltan atributos Alt. Se encontré 67
imégenes en la pagina y a 3 de ellas les falta el atributo. Los atributos Alt son algo muy sencillo
gue a menudo se pasa por alto para indicar a los motores de busqueda de qué se trata una
imagen y ayudarla a clasificar en los resultados de busqueda de imagenes.

SSL habilitado: Activado.

Redireccion HTTPS: Se redirige con éxito a una version HTTPS (seguridad SSL).
Estadisticas: Se est& usando la herramienta de analisis Google Analytics.
Enlaces:

Estructura de enlaces On-page: Se encontraron 192 enlaces en total. El 8% de los enlaces son
externos y estan enviando autoridad a otros sitios. EI 0% de los enlaces son nofollow, lo que
significa que la autoridad no se esta pasando a esas paginas de destino

Enlaces amistosos: Algunas de las URL de sus enlaces no parecen amigables con los humanos o
motores de blsqueda. Se recomienda hacer que las URL sean lo mas legibles posibles
reduciendo la longitud, los nombres de archivos, las cadenas de cédigo y los caracteres

especiales

Usabilidad: La péagina tiene problemas de usabilidad en todos los dispositivos. La usabilidad es
importante para aumentar su audiencia y minimizar las tasas de rebote de usuarios (que pueden

afectar indirectamente su posicionamiento en los motores de busqueda)

Dispositivos: Esta comprobacion muestra visualmente como se visualiza la pagina en diferentes

dispositivos. Es importante que la misma esté optimizada tanto para experiencias moviles y de

tableta, ya que hoy en dia la mayoria del trafico web proviene de estas fuentes.

>

Core Web Vitals de Google: La pagina ha fallado la evaluacion de los principales signos vitales de
la web de Google. Core Web Vitals son métricas de interfaz creadas por Google que miden la
experiencia de la pagina y se estan volviendo cada vez mas importantes como factor de

clasificacion

Uso de vistas viewport en méviles: La pagina especifica una ventana grafica que coincide con el

tamariio del dispositivo, lo que le permite renderizar adecuadamente en todos los dispositivos
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» PageSpeed Insights de Google — Mévil: Google indica que la pagina tiene una puntuacién baja en
su evaluacion de Mobile PageSpeed Insights (14). Google ha indicado que el rendimiento de una
pagina web se estd volviendo cada vez mas importante desde la perspectiva del usuario v,

posteriormente, de la clasificacién

Datos de laboratorio Valor Oportunidades Ahorros estimados
Primera pintura con contenido 5,1 sequndos Reducir el JavaScript no utilizado 1,98 segundos
Indice de velocidad 10,3 segundos Evite redirecciones de multiples pdginas 1,17 segundos
Pintura con contenido mas grande 8 sequndos Reducir el tiempo de respuesta inicial del servidor 1,05 segundos

Es hora de interactuar 11,3 sequndos Aplazar imagenes fuera de la pantalla 0,72 sequndos
Tiempo total de blogueo 0,88 segundos Reducir los €SS no utilizados 0,18 segundos
Cambio de disefio acumulativo 0,851

Figura 3.3 PageSpeed Insights de Google — Movil. Fuente: Extraido de SEOptimer.

» PageSpeed Insights de Google — Escritorio: Google indica que la pagina puntia mal en su
evaluacion (79) de Desktop PageSpeed Insights.

Datos de laboratorio Valor Oportunidades Ahorros estimados

equnaos

Figura 3.4 PageSpeed Insights de Google — Escritorio. Fuente: Extraido de SEOptimer.

> Privacidad de email: No se ha encontrado direcciones de correo electrénico en texto sin formato.
Se recomienda eliminar cualquier direccidbn de correo electronico de texto sin formato y

reemplazarlas con imagenes o formularios de contacto.
» Tamafio legible de las fuentes: El texto de la pagina parece legible en todos los dispositivos.

» Tamafo dimensionado de las zonas donde se pulsa: Los enlaces o botones de la pagina parecen

tener el tamafio adecuado para que un usuario pueda tocar facilmente en una pantalla tactil
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>

>

Rendimiento: El rendimiento de la pagina es muy bueno, lo que significa que deberia ser
razonablemente rapida y receptiva para los usuarios. El rendimiento es importante para asegurar
una buena experiencia de usuario, y tasas de rebote reducidas (que también pueden afectar

indirectamente a su posicionamiento en los motores de busqueda).

Informacion de velocidad de la pagina: Se carga en un tiempo razonable

Respuesta del servidor Todo el contenido de la pagina Todos los scripts de pagina
cargado completos
4%
o 10s

o

23

Figura 3.5 Informacién de velocidad de la pagina. Fuente: Extraido de SEOptimer.

>

Tamafo de la pagina de descarga: Es razonablemente bajo 2.0 GB lo que es bueno para la
velocidad de carga de la pagina y la experiencia del usuario. Se desglosa en HTML (0.02 MB),
CSS (0.07 MB), JS (0.52 MB), imagenes (0.96 MB) y otros (0.08 MB). El tamafio de la pagina sin
procesar es de 3.38 MB y se desglosa asi: HTML (0.17 MB), CSS (0.44 MB), JS (1.73 MB),
imagenes (0.96 MB) y otros (0.08 MB).

Numero de recursos: Esta verificacion muestra la cantidad total de archivos que deben

recuperarse de los servidores web para cargar la pagina.
— Obijetos totales: 52
— Nuumero de paginas HTML: 3
— Numero de recursos JS: 6
— Numero de recursos CSS: 7
— Nudmero de imagenes: 34
— Otros recursos: 2
Optimizar imagenes: Todas las imagenes parecen optimizadas

Estilos Inline: La pagina parece estar usando estilos en linea. Los estilos en linea son una practica
de codificacion mas antigua. Se desaconseja el usa de hojas de estilo CSS debido a su capacidad
para degradar el rendimiento de carga de la pagina y complicar innecesariamente el codigo
HTML.
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» Resultados sociales: Tiene una presencia social débil o no pudo ver los perfiles de la institucién
en la pagina. La actividad social es importante para la comunicacién con el cliente, el
conocimiento de la marca y como canal de marketing para atraer visitante a su sitio web. Se
recomienda enumerar todos los perfiles de sus redes sociales en la pagina para obtener

visibilidad y comience a hacer un seguimiento de esas redes.

» Resultados tecnoldgicos: Estos programas o bibliotecas de codificacién han sido encontrados en
la pagina: Apache HTTP Server, Google Analytics, HSTS, jQuery, OWL Carousel

Auditoria redes sociales

Las plataformas de comunicacién juegan en estos tiempos, un papel preponderante como canal de
ventas. Para su promocién online, la sucursal hace uso de la red social Facebook, Twitter

actualmente conocida como X e Instagram.

El uso actual de las redes sociales en la sucursal es deficiente debido a que no existe una estrategia
definida a seguir. Es fundamental entender quiénes son los clientes y seguidores de la empresa, el
contenido que se publica no es relevante ni atractivo para la audiencia y eso se refleja en la pérdida

de seguidores y muy baja interaccion a través de likes o0 comentarios

El alcance de las publicaciones a través de la plataforma de Facebook en los Ultimos meses ha
disminuido en un 27%, en cuanto a los seguidores netos ha disminuido en un 114%, se ha visto un
aumento muy escaso desde el Ultimo trimestre, los seguidores existentes han perdido el interés y no
siguen la pagina con la misma frecuencia de meses anteriores, por lo que no se cumple con el plan
de seguidores propuestos que deberia ser de minimo 2000. Las reproducciones de videos han sido
solamente de 17 reproducciones por tanto ha habido una disminucién del 41%, la interaccion del

publico ha disminuido en un 77% con un total de 157 solamente.

La frecuencia de las publicaciones ha disminuido con respecto a los ultimos afios, antes se publicaba
con un promedio de 15 publicaciones mensuales y desde septiembre del 2022 solamente ha habido

una publicacién en la pagina por lo que se ve una disminucién muy considerable.

Algo muy similar sucede con el resto de las redes en las cuales la empresa tiene presencia, pero no
cuentan con herramientas de andlisis para proporcionar métricas o datos sobre el rendimiento de las
publicaciones, el crecimiento de los seguidores y la efectividad de las campafias por lo que se hace

muy dificil de manejar las estadisticas necesarias.

Cabe destacar que la persona encargada de gestionar las redes sociales carece de habilidades y
conocimientos para llevar una adecuada estrategia que haga mejorar la presencia en linea, ademas

posee otros cargos que le impiden dedicarle tiempo a las plataformas digitales.
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En este sentido es de suma importancia sefialar que el uso deficiente de las redes sociales tiene un
impacto significativo en la visibilidad y reputaciébn de la empresa, por lo que se hace necesario
identificar areas de mejora, implementar cambios estratégicos y educar al personal; pasos claves
para optimizar el uso de estas plataformas, el éxito esta en construir una presencia solida y coherente
gue mejore la conexion con la audiencia target, aumentado asi tanto la eficacia como el potencial de

conservacion.

Paso 2. Andlisis Externo

Andlisis del mercado

El estudio de mercado se hizo a través del andlisis de las cinco fuerzas de Porter:
1. Poder de negociacion de clientes

Los principales clientes de la instalacion son: turistas libres, residentes extranjeros en el pais

(empresarios y estudiantes), asi como al mercado nacional.

El poder de negociacion de los clientes de la Sucursal es muy alto, los consumidores tienen acceso a
una amplia variedad de restaurantes y opciones recreativas. Con la proliferacién de plataformas de
resefias en linea y aplicaciones de reserva los clientes pueden comparar facilmente opciones de
menu, precios y experiencias de otros consumidores. Es importante destacar que los clientes
satisfechos o insatisfechos pueden compartir su experiencia en redes sociales afectando

directamente la imagen de la sucursal.
2. Rivalidad entre los competidores:

La Sucursal es una empresa multilocalizada y multioferta que se dirige a varios segmentos de

mercado.

Dentro de la gastronomia de restaurantes debemos analizarla en sus dos principales mercados: el
mercado del turismo organizado que asiste a las instalaciones del GEE Palmares en grupos y que
realizan diferentes excursiones (opcionales), overnights, circuitos, eventos, incentivos, otros grupos
puntuales y el mercado del turismo libre (todos los clientes que acuden de forma directa a los

restaurantes de la Sucursal).

Los competidores de relevancia para la Sucursal en este segmento de mercado son principalmente

los restaurantes de los hoteles que acogen un porciento de los turistas que realizan excursiones.
Para el segmento de mercado del turismo libre existen mas competidores:

» Restaurantes de los Hoteles: principalmente en el segmento de mercado de turistas
internacionales alojados en los hoteles (principalmente de 4 y 5 estrellas). Muchas veces tienen la

oferta de cena incluida, el servicio y la calidad de sus ofertas ha ganado en calidad por lo que se
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convierten en competidores muy fuertes, tienen la ventaja de tener al cliente mas cerca de ellos
por lo que la funcién de comunicacion comercial se les facilita enormemente. En muchos casos
tienen mayor calidad que los restaurantes de Palmares, mayor libertad de gestion, mayor
desarrollo en la gastronomia y la cocteleria, mayor diversidad de productos y ofertas. En el caso
de los hoteles Todo Incluido, tienen ademas la ventaja de que el cliente lo tiene todo pagado.

» Restaurantes de Gastronomia Popular: principalmente en el segmento de mercado de clientes
nacionales. Cuentan con precios mas bajos que los de la Sucursal, aunque su oferta es de mas
baja calidad, al estar dirigidos a un mercado de bajo poder adquisitivo este tiene una sensibilidad
al precio mucho mayor que a la calidad por lo que muchas veces, aunque reconoce la calidad
superior de los restaurantes de la sucursal, termina priorizando estas instalaciones de
Gastronomia Popular, esta amenaza es muy fuerte ya que la calidad de los mismos esta

incrementandose.

» Restaurantes de CIMEX: se dirigen a los dos segmentos de mercados, tienen precios mas bajos
gue los restaurantes de la sucursal, su calidad se percibe como ligeramente superior por tener
mejores inmuebles y equipos, con un sistema muy superior de mantenimiento y reparacion,
aungue son menores en nimero y su ubicacion y localizacién no es tan favorable como la que

tienen los restaurantes de la Sucursal.

De forma general se considera que los competidores tienen una competitividad superior a las
instalaciones de la Sucursal, en el caso de los restaurantes, especificamente los restaurantes de los

hoteles 4 y 5 estrellas.
En el caso de la Gastronomia Ligera:
Existen varios competidores, dentro de los que se destacan:

» La compafia CIMEX con su red de cafeterias y soderias marca El Rapido. Puede considerarse el
competidor mas peligroso para el segmento de mercado de gastronomia ligera por su
posicionamiento en la mente del consumidor nacional y por sus perspectivas de crecimiento y
desarrollo. La cadena de Sodas se ha expandido considerablemente, hecho que esta muy ligado
al crecimiento también de la red de Servi-Cupet en el pais, que se incrementa ain mas en las
condiciones actuales de reordenamiento de la venta de combustible en el pais. Ademas, los
Centros Recreativos y los “Todo por Uno” son instituciones a considerar que ademas compiten
por las mismas formas de adquisicion de locales para su crecimiento en niumero de instalaciones.

» Las Tiendas Panamericanas, Caracol y TRD que en muchas ocasiones venden productos como
bebidas y confituras a menor precio que nuestras instalaciones de comida ligera, con ubicacion en

todo el territorio nacional.
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» Las cafeterias particulares (paladares) hacen una fuerte competencia en los municipios de

Matanzas y Cardenas.

En este caso el nUmero mayor de las instalaciones de la Sucursal es su principal ventaja competitiva,
se considera como el competidor mejor ubicado dentro del conjunto de unidades en el mercado.
Aunqgue no existe un lider reconocido por el mercado, no hay una empresa mejor posicionada en la
mente de los clientes. Aunque tienen una mayor notoriedad los casos de las cafeterias DITU de
Palmares y el Rapido de CIMEX.

En el caso de la Recreacion:

En este producto la principal competencia estd en los servicios de recreacion y animacion de los
hoteles lo cual puede provocar que los turistas no salgan del hotel a consumir nuestros productos de

recreacion.

En el producto de los centros nocturnos y de entretenimiento, la principal competencia esta en las
Casas de la Mduasica e instalaciones del Ministerio de Cultura, centros nocturnos hoteleros e
instalaciones de CIMEX. Ofrecen espectaculos con orquestas de primera linea y con entrada muchas
veces en moneda nacional. Esto sitla a la Sucursal en una posicion competitiva desfavorable con
respecto a dichos competidores, en el caso de las instalaciones del MINCULT los pagos a las
agrupaciones artisticas lo pueden lograr a un nivel mas bajo, siendo para nosotros altamente
excesivo, por lo que asumimos el riesgo de no contar con los ingresos requeridos para garantizar

beneficios y solo nos enmarcamaos en agrupaciones de alta convocatoria.

En el caso de la recreacion para el mercado internacional (aérea, nautica, terrestre) la competencia
no es tan elevada como en el caso de la gastronomia. El peligro de la competencia es mas bien bajo,
aunque debe aprovecharse esta oportunidad, posicionarse en el mercado y levantar barreras de
entrada para los competidores potenciales. No olvidar que son productos dirigidos a clientes

internacionales por lo que el estandar de calidad debe estar a niveles internacionales.

De forma general se considera necesario recurrir a la especializacion de los restaurantes y a la
tematizacion de los centros nocturnos, lograr brindar una atencién personalizada en cada una de
nuestras lineas de negocio, profundizar en la atencién y garantia al turismo internacional. Conocer

bien como deben ser nuestros productos para quienes nos visiten.
3. Amenaza de los nuevos entrantes

La posibilidad de que nuevas empresas ingresen al mercado gastronémico y recreativo como es el
caso de MIPYMES, negocios particulares y de gerencia mixta, afectan la participacion de mercado y
la rentabilidad de la sucursal si su relacion calidad-precio es proporcional y superior a la de las

instalaciones de Palmares. Aunque existen barreras de entrada como requisitos regulatorios para
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obtencion de licencias, permisos y normativas sanitarias con las nuevas medidas implantadas en
Cuba para estas formas de organizacion es posible la apertura de lugares si se cumple con todos los
requisitos. Usualmente la gerencia y direccion de este tipo de instalaciones cuenta con el capital
inicial necesario para garantizar la compra de insumos, contratacion del personal, asi mismo tiene

acceso a un mayor numero de proveedores y mano de obra capacitada.

Una sucursal establecida como Palmares puede tener varias ventajas como la fidelidad de los
clientes, la experiencia acumulada, el entendimiento de la cultura gastronémica, pero se debe tener
extremo cuidado con la calidad de los productos/servicios, se debe innovar constantemente, entender
mejor a los clientes y adaptarse a las tendencias de consumo si se busca mitigar la amenaza en el

futuro.
4. Poder de negociacién de los proveedores

No existe la posibilidad de decidir si acudir a otros proveedores pues por directivas se debe acudir a
los proveedores asignados, s6lo en casos bien justificados se le puede comprar a otras empresas.
Existen casos de empresas que brindan mejores condiciones de compra, pero la sucursal no puede
adquirir sus insumos en ellas. Existen problemas de coyunturas del comercio exterior que también
afectan la adquisicion de las materias primas necesarias. Los proveedores tienen mayor poder
negociador, ellos ponen condiciones, a veces de modo irracional, son monopolios en la mayoria de
las ocasiones, que imponen condiciones desventajosas en muchos casos; lo que provoca dilatacion,

recarga del trabajo y la no disponibilidad a tiempo del producto.
5. Amenazas de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutivos es alta, en este sector siempre hay alternativas para el
consumidor. Hay muchas opciones de entretenimiento y gastronomia desde comida casera hasta
servicios de entrega rapida. Las tendencias a la alimentacion saludable, el aumento del turismo

gastronémico y las experiencias recreativas innovadoras pueden influir en esta amenaza.

Por las condiciones actuales las empresas gastrondmicas y de recreacion deben incorporar
alternativas y ofertas que satisfagan las mismas necesidades y deseos que otras que se brindan,

pero que se dificultan en los contextos actuales.

Tal es el caso de las variaciones en los menus, desde la introduccion de cambios en los platos
principales, ofrecer platos vegetarianos o veganos, incorporacion de nuevas bebidas, con el fomento
del consumo de bebidas nacionales y analcohdlicas, sustituir entrantes fritos por opciones de
ensaladas, impulsar la oferta de postres cubanos y ofrecer pequefias porciones para los clientes que

desean probar mas de uno.
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La capacidad de la sucursal para ofrecer un menu diversificado con opciones personalizables puede

ayudar a satisfacer preferencias y necesidades, comprender que productos sustituyen a otros, y

como se posicionan frente a las preferencias del cliente es crucial para maximizar la lealtad del

consumidor.

Andlisis de la competencia. Anélisis DAFO

A partir de la realizacién de un analisis exhaustivo los especialistas de la instalacion objeto de estudio
han definido la Matriz DAFO

Fortalezas o puntos fuertes:

» El ser un monopolio o el ser la empresa mas grande en determinados productos y servicios puede
ser una fortaleza si se gestiona bien la empresa.

» La calidad y experiencia de los cuadros de direccién (el sentido de pertenencia que poseen los
mismos).

» Poseer productos exclusivos y emblematicos de la gastronomia cubana y la recreacién con un
gran reconocimiento y posicionamiento en el mercado nacional e internacional. (Tropicana,
Varadero Golf Club, Plaza América, Parque Josone, Delfinario)

» El sistema de control interno (operativo para el control de los servicios, existiendo procedimientos
gue rigen las diferentes actividades).

» Poseer marcas posicionadas y reconocidas en el mercado. Ejemplo: DITU, En Familia, Pan.Com
entre otras.

Oportunidades:

» Existencia de grandes oportunidades de crecimiento en la linea de negocios de Recreacion.

» Crecimiento de la economia cubana (crecimiento del PIB de nuestro pais).

» Tendencia a la planeacion estratégica por el MINTUR.

» Tendencia al crecimiento de los arribos turisticos al pais.

Amenazas o0 elementos externos negativos:

>

Alto poder negociador y dependencia de los proveedores (algunos son monopolios en su

actividad).

Inestabilidad de los proveedores (cantidad, calidad, precio, frecuencias de las entregas,
afectaciones severas con los abastecimientos de producciones nacionales como vegetales
frescos, cervezas, refrescos, maltas, bebidas, helados, yogurt, equipamiento en general y con el

transporte de alimentos).
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Dificultades con los abastecimientos de productos especificos para los restaurantes
especializados (la inestabilidad del abastecimiento de estos productos ha provocado pérdidas de
clientes y de imagen en los establecimientos especializados).

Exceso de regulaciones que limitan la gestién (precios, compras, costos y gastos, productos,
actividades (las limitaciones externas para bajar los costos).

Politica de altos precios de los suministradores (lo que afecta la comercializacion del producto

final que sale al turista al tener unos precios finales muy altos).
Aumento de la amenaza de los competidores (en cantidad y calidad de los mismos).

Extrema centralizacion en muchas decisiones, a nivel Ministerial y Gubernamental (tienen un
fuerte impacto en la gestion del Grupo, en los ingresos, costos y gastos, cartera de productos y

servicios).

Falta de integracion de las entidades que inciden en la venta y comercializacion del producto

turistico cubano (ITH, AAVVs, Grupos Hoteleras, entre otros)

La no posibilidad de poder utilizar el dinero que se genera para utilizarlo en el mejoramiento y

desarrollo de la empresa.

No aprovechamiento de todas las potencialidades y oportunidades de nuestro destino (naturaleza,

culturales, de identidad) para las necesidades y demandas de los mercados.
Debilidades o problemas internos
No definicion clara de la identidad de la Sucursal Palmares Matanzas.
Enfoque centrado en los ingresos y costos (que limita la calidad de las ofertas y servicios).

Insuficiente comunicacién entre los departamentos (lo que dificulta la realizacién del trabajo en

equipos).
Deficiente planeacion y enfoque estratégico.
Trabajo con demasiado enfoque a la operatividad.

No correcta definicion de funciones por cargos (funciones superpuestas y funciones que nadie

tiene asignada o no se realizan).

Exceso de centralizaciéon en la toma de decisiones, (la estructura actual de la Sucursal afecta la

toma de decisiones, efectivas, acertadas y oportunas).

Mala calidad de determinados productos y servicios (infraestructura, imagen y equipamiento de

las instalaciones, preparacion y motivacion del personal).
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» No contar con un sistema informético de Gestidn Integral que facilite la toma de decisiones

(informacidén contable, informacion comercial).

» Existencia de una cultura reactiva y no proactiva hacia los problemas (no hay nivel de gestion,
solo se hacen autopsias, no hay medicina preventiva)

» No utilizacién del precio como variable estratégica en funcién del mercado
» No aprovechamiento de todas las oportunidades de crecimiento y desarrollo del Grupo.

» Nivel inferior de la gastronomia de la Sucursal para el nivel internacional que requiere y demanda

el turismo.
» Insuficiente estilo de direccion participativo.
Etapa 3. Andlisis de los atributos identificativos de la instalacién objeto de estudio.
Paso 1. Seleccion del objeto de estudio

Del gran numero de instalaciones que forman parte de la estructura organizativa de la Sucursal
Palmares, se seleccionaron aquellas cuyos estados financieros reportaron mayores ingresos a la
empresa desde enero de 2024 hasta la actual fecha como se muestra en el anexo 4. A partir de estos
datos se decide aplicar una matriz de Saaty a fin de que el grupo de expertos seleccione al de mayor
relevancia para la institucion en los momentos actuales y que serd objeto de estudio de la actual
investigacion (ver anexo 5). Por los conocimientos que posee y los afios de experiencia el grupo de
expertos llega al consenso que sea el jefe de area de produccion y ventas quien selecciona la
institucion prioritaria a realizar el estudio, por lo que sera él el encargado de dar las ponderaciones en

cada caso.

A partir de los resultados obtenidos se elige al Restaurante Sakura por ser el de mayor ponderacién,

por tanto, se procede a continuar el estudio con esta instalacion.

El Restaurante Sakura se encuentra ubicado en el Bulevar, calle 62, Varadero. Es conocido por ser
uno de los establecimientos mas destacados en la oferta de comida asiatica, particularmente la
japonesa, en el pais. La decoracion del restaurante suele reflejar elementos tradicionales japoneses
como decoraciones de maderas y elementos naturales que crean una atmosfera tranquila y
acogedora. El menu incluye una variedad de platos japoneses auténticos como sushi, sashimi y
ramen, dada la influencia de la cultura cubana también pueden encontrase opciones que combinen
ingredientes locales con técnicas de cocina asiética. El personal capacitado brinda atencién al cliente
con un enfoque de hospitalidad, los camareros generalmente estan bien informados sobre los platos
y pueden hacer recomendaciones basadas en las preferencias de los clientes. Sakura atrae tanto a

turistas de paises como Rusia; Alemania, Estados Unidos y Canad4 como a turistas nacionales que
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buscan disfrutar de una experiencia gastrondmica diferente. Al estar ubicado en una zona céntrica y
su disefio atractivo llama la atencién de muchos clientes. El restaurante se posiciona, asi como un
referente en la oferta de comida japonesa en Cuba, creando un equilibrio entre la autenticidad y la

adaptacion local y brindando una experiencia Unica tanto para turistas como como residentes
Paso 2. Definir los objetivos estratégicos del marketing

En esta fase, se propone el disefio de la mision y vision para el restaurante Sakura, asi como la

definicion de los objetivos a alcanzar en la organizacion.

Misién: Proporcionar una experiencia gastronémica autentica y de calidad que celebre la rica
tradicion culinaria china, fusionada con la diversidad cultural cubana. Se ofrecera a los clientes un
ambiente acogedor y amable, donde cada plato cuente una historia y cada visita sea memorable. A
través de un servicio excepcional, ingredientes frescos y una atencion constante a las necesidades
de los comensales, se busca promover la cultura china en la isla y contribuir al disfrute culinario de la

comunidad cubana.

Vision: Convertirnos en el destino preferido para los amantes de la gastronomia china en Cuba,
reconocido por nuestra legitima cocina y servicio inigualable. Aspiramos a ser un puente cultural entre
China y nuestro pais, creando un espacio donde los sabores, aromas y hospitalidad se fusionen para
deleitar a nuestros clientes, contribuyendo al desarrollo del turismo gastrondmico y un intercambio

cultural duradero
Principales objetivos de marketing:

» Aumentar el reconocimiento de Marca: ampliar la presencia de la marca Sakura en redes sociales
y en la comunidad local, logrando un crecimiento del 30% en seguidores y menciones en redes
dentro de los préximos seis meses.

» Incrementar ventas en un 20% en el primer afio a través de promociones especiales y descuentos
en dias especificos, como menus de almuerzo.

» Fidelizacion de clientes: implementar un programa de fidelizacion que registre al menos 200
miembros en el primer afio, ofreciendo recompensas por frecuencia de visitas y consumos.

» Mejorar la experiencia del cliente: lograr al menos un 90% de satisfaccion del cliente en encuestas
post-visita, enfocados en la calidad de la comida, el servicio y el ambiente del restaurante.

» Aumentar la visibilidad en plataformas de comida: aparecer al menos en tres plataformas de
resefia de comida como TripAdvisor y Google My Business, con un promedio de calificaciones de
4.5 estrellas 0 mas en el primer afio.

» Desarrollar eventos teméticos relacionados con la cultura china (como festivales de comida,

noches teméaticas) para atraer tanto a turistas como a residentes locales.
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>

Colaboraciones estratégicas: establecer al menos tres colaboraciones con hoteles o agencias de
turismo locales en el primer afio para incluir a Sakura en sus recomendaciones, paquetes o

promociones especiales.

También se definieron algunos objetivos por mercados especificos, dentro de los cuales se

pudieran considerar:

Mercado local

>

Adaptacion al menu: desarrollar opciones en el menu que incorporen ingredientes locales o
preparaciones que resalten la fusion de la cocina china con la cubana, atendiendo asi a los gustos
locales.

Eventos y talleres: Organizar eventos culinarios como clases de cocina china o noches de

degustacion, para involucrar a la comunidad y educar sobre la cultura china.

Turistas:

>

Experiencia cultural: ofrecer una experiencia gastronémica que no solo se enfoque en la comida,
sino también en la cultura china, incluyendo decoracién, musica y actividades culturales.
Promociones especiales: implementar mends promocionales dirigidos a turistas, con platos
representativos que destaquen la autenticidad del restaurante.

Marketing Digital: utilizar plataformas de turismo y redes sociales para promocionar el restaurante

y sus ofertas, destacando resefias y fotografias atractivas de platos.

Comida para llevar y Delivery:

>

Estrategia de Delivery: desarrollar un sistema eficiente de entrega a domicilio que garantice la
calidad de los platos y la puntualidad.

Menu para llevar: disefiar un menua especifico de comida para llevar que incluya opciones que se
mantengas frescas y sabrosas al ser transportadas.

Ofertas Promocionales: crear promociones para pedidos de comida para llevar, especialmente

durante eventos o festivales locales.

Catering y Eventos:

>

Servicios de catering para eventos corporativos, bodas y celebraciones, adaptando los menus a
las preferencias de los clientes.

Alianzas con empresas: establecer convenios con empresas locales para ofrecer almuerzos
corporativos y catering para reuniones, incluyendo menus personalizados.

Promociones para grupos: ofrecer descuentos o menuds especiales para grandes grupos,

fomentando la organizacion de eventos y celebraciones en el restaurante.
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Paso 3. Conformacién y definicion del sistema de atributos

Para la conformacion del listado inicial de atributos que caracterizan al Restaurante Sakura, se llevo a
cabo una investigacion exploratoria consistente en la organizacién, como resultado del mismo se
arribé a un listado de 30 variables que pudieran caracterizar la organizacion como se muestra en el

anexo 6.

Los atributos fueron presentados a nueve expertos, los que mediante valoraciones de 0: no
importante y 1: si importante, expresaron sus criterios, estos datos fueron recogidos en el anexo 7,
seguido se aplica el método Delphi para determinar los atributos que seran utilizados en el
instrumento de medicién, para la confeccion de la matriz IPA y a partir de los cuales se definiran las

estrategias especificas.

Las votaciones de los expertos redujeron la lista de atributos identificados de 30 a 10 atributos, estos
seran utilizados para la confeccién de una encuesta, que evaluard su aplicacién y existencia en la
institucion.

Menu diversificado

Atencion al cliente

Precios accesibles

Promociones y descuentos

Higiene y limpieza

Calidad de ingredientes

Facilidad de pago

Rapidez del servicio

© ©® N o g s~ NPRF

Menu en espafiol y en inglés

10. Capacidad para grupos
Paso 4. Construccién, aplicacién y validacion del instrumento de medicion.

Para la aplicacion del instrumento de medicion (encuesta) se tuvo en cuenta su propésito y la
informacion que se deseaba obtener de ella. En la determinacion de la poblacién objetivo luego de
realizar el calculo muestral se seleccion6 una muestra de 25 participantes para la encuesta. Para su
creacion se incluyeron en ella preguntas claras, concisas y no sesgadas que permitieron obtener la
informacion deseada. Su aplicacion fue de forma presencial y garantizd la privacidad de los
encuestados y la confiabilidad de sus respuestas. Se valido el instrumento y se realizo las pruebas

pilotos para asegurar de que la encuesta fuera comprensible y generara respuestas validas

La elaboracion del cuestionario se realizd teniendo en cuenta los aspectos que se consideran

importantes para su confeccién; por ejemplo: ir de lo general a lo particular, solicitar en primera
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instancia la colaboracion del encuestado, incluir variables de segmentacion que pudieran diferenciar
significativamente la muestra. Se utilizd6 una escala de “1” a “5” puntos ya que es una de las mas
utilizadas en las investigaciones comerciales y se consideré podia abarcar los criterios existentes. El

disefio definitivo de la encuesta puede apreciarse en el anexo 8.

Con los especialistas del departamento de Comercial de la Sucursal Palmares, se determinaron las
variables de segmentacién que estos consideraron relevantes a la hora de definir el perfil de los
segmentos. De tal forma, se identificaron 4 variables, las cuales fueron clasificadas segun los criterios
de clasificacion. Dichas variables, asi como su clasificacion se muestran en la tabla 3.3

Tabla 3.3. Clasificacion de las variables de segmentacion contempladas en el estudio.

Variables de segmentacién Clasificacion
Edad Demografica
Sexo Demografica
Pais de procedencia Demografica
Numero de veces que ha visitado el lugar De Comportamiento

Fuente: elaboracion propia.
Paso 5.1. Seleccién de la muestra

Para el calculo del tamafio de muestra con un nivel de confianza al 95% y una precision deseada del
Z24pq _ 1,642:0,25
10% la formula a emplear es e? 0,12

= 67,24

Como este es el tamafio minimo necesario, se decide utilizar como tamafio de muestra para la

investigacion la cantidad de 70 clientes.

Paso 5.2. Administracién y validacién del instrumento

Luego de disefiado el instrumento y calculado el tamafio de muestra se toma una muestra inicial de
25 encuestados para validar el instrumento. Con esta encuesta se calcula el Alfa de Cronbach vy el
coeficiente R?, donde ambos resultan superiores a 0.7, se ve reflejado en la tabla 3.4, por lo que se
considera valida la encuesta y se procede a aplicar al resto de los clientes hasta completar el tamafio

de muestra.

Tabla 3.4. Resultados del andlisis de validez para la muestra piloto

R R-cuadrado R-cuadrado ajustado Error de la Estimacion | Alfa de Cronbach

0.924 0.855 0.816 0.217 0.985

Fuente: Salida del Software SPSS
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Los datos resultantes de la aplicacién de las encuestas se procesaran en el programa SPSS 22 lo

que facilita su completo analisis. La fiabilidad es calculada a partir del coeficiente Alfa de Cronbach, a

continuacion, se resumen los valores calculados de la encuesta realizada a los 70 clientes.

Tabla 3.5. Resultados del andlisis de validez y fiabilidad para los clientes encuestados

R R-cuadrado R-cuadrado Error de la Alfa de

ajustado Estimacién Cronbach
Percepcion 0.941 0.886 0.876 0.17668 0.981
Importancia 0.898 0.807 0.786 0.23262 0.797

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del software SSPS

En la tabla anterior se pudo comprobar que la evaluacion de los clientes para los atributos
identificativos es buena y la correlacién entre estas respuestas es fuerte evidenciando en el valor del
Alfa de Cronbach por encima de 0.7. Los resultados de las pruebas de validez y fiabilidad con salida

del software SSPS se pueden evidenciar en el anexo 9

Como resultado de las preguntas pais de procedencia y la cantidad de mujeres y hombres que han
visitado el restaurante se obtienen los gréaficos 3.1 y 3.2 los que describen el comportamiento de

estas variables para el producto analizado.

Clientes por paises

4%

9%

m Canada

m Rusia - -
vy |

Cuba

EEUU

m Alemania

Gréfico 3.1. Cantidades de visitantes por paises Grafico 3.2. Cantidad de mujeres y hombres que
gue visitaron el restaurante Sakura. Fuente: visitan el restaurante. Fuente: elaboracién propia.

elaboracion propia

Paso 6. Determinacion de la matriz de importancia — percepcion
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A partir de la aplicacion reiterada del instrumento, es posible obtener las puntuaciones de importancia
y valoracion que los clientes confieren a los diferentes atributos, a partir del valor promedio de los

mismos, los resultados se muestran en el gréfico 3.3.

Menu diversificado
4.90
4.80
4.70
4.60
4.50
4.40

Menu en espafiol e ingles 10 Precios accesibles

Capacidad para grupos Atencidn al cliente

420 Importancia
"}1.1{1) |‘

Percepcién

Rapidez del servicio Promocionesy descuentos

Facilidad de pago Higiene y limpieza

Calidad de ingredientes

Gréfico 3.3. Diagrama radar de las puntuaciones de los atributos evaluados. Fuente: elaboracion
propia a partir del procesamiento de la encuesta.

En el Anexo 10 se muestran los promedios de cada atributo, asi como los valores de las diferencias a
corregir para la confeccién posterior de la matriz. En correspondencia con las evaluaciones de
importancia-valoracién otorgadas por los encuestados, se obtiene la matriz IPA (ver anexo 11) y en la
tabla 3.6 la relacion de atributos a potenciar, mejorar, mantener o que son indiferentes para el
restaurante Sakura, lo que servird de base para la propuesta de acciones especificas para esta
institucion.

Tabla 3.6. Andlisis de los atributos del restaurante Sakura

Matriz IPA: Restaurante Sakura
Atributos a Menu diversificado, atencion al cliente y rapidez del servicio
potenciar
Atributos a Precios accesibles, promociones y descuentos y menu en espafiol e ingles
mejorar
Atributos a Capacidad para grupos
mantener
Atributos Higiene y Limpieza, calidad de los ingredientes y facilidad de pago
indiferentes

Fuente: elaboracién propia.
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Etapa 4. Propuesta de estrategias generales y acciones especificas

En esta etapa se proponen las estrategias generales, obtenidas a partir del andlisis de los principales

atributos del Restaurante Sakura

Pasos 1y 2. Propuesta de estrategias generales y acciones especificas

Desarrollar estrategias efectivas para resaltar los atributos principales del restaurante puede ser clave

para atraer y retener clientes, por lo que se establecen estrategias generales que cumplen con este

objetivo.

1.

a servicio.

semanal.

del cliente.

Segmentar el publico objetivo segun sus preferencias culinarias, valores y expectativas en cuanto

. Establece estandares de tiempo de servicio para cada tipo de pedido y realiza seguimiento

. Incentiva la resolucidén proactiva de problemas y el manejo de quejas, mejorando asi la satisfaccion

Para la propuesta de acciones especificas se tiene en cuenta el analisis de los atributos del

restaurante Sakura, a partir de los atributos a potenciar y atributos a mejorar, la propuesta de

acciones especificas se muestra en la tabla

Tabla 3.7. Propuesta de acciones especificas para el restaurante Sakura a partir de sus atributos

identificativos.

_ _ N Responsable Fecha de
Atributos Acciones especificas _
cumplimento
Realizar encuestas o grupos focales para conocerfGérente Comercial 17 de marzo
las preferencias de los clientes y tendencias| /Informatica
gastronémicas
_ Cambiar frecuentemente algunos platos del men( Gerente de 20 de abril
Atributos a

potenciar: Menu
diversificado,
atencion al cliente
y rapidez del

servicio

para mantener el interés y ofrecer nuevas
experiencias

Crear menus de degustacion o combos con
distintas opciones para facilitar la eleccion del
cliente
Formar continuamente a los empleados en
habilidades de servicio al cliente, manejo de quejas
y conocimiento del menu

Establecer un sistema donde los clientes puedan

operaciones

Chef ejecutivo

Capitan de salén

15 de febrero

10 enero

5 junio
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Atributos a
mejorar: Precios
accesibles,
promociones y
descuentos y
menu en espafol

e ingles

ingredientes y operaciones para establecer precios
competitivos sin sacrificar la calidad

Ofrecer diferentes tamafios de porcion para que los
clientes puedan elegir segin su presupuesto
Negociar con proveedores para obtener descuentos
por compras al por mayor, lo que permite precios
mas econdémicos

Implementar un sistema de recompensas 0 puntos
que ofrezcan descuentos a clientes frecuentes
Combinar varios platos en un Unico paquete a un
precio atractivo (por ejemplo, entrante, plato fuerte y
postre)

Ofrecer un pequefio descuento a quienes sigan al
restaurante en redes sociales o compartan su
experiencia

Asegurarse que la traduccion del mena sea en
buena calidad y fiel a los ingredientes
descripciones de los platos

Capacitar al personal para que pueda interactuar
con clientes de habla hispana e inglesa y ayudarles

a realizar sus pedidos

financiero

Chef de cocina

Gerente de
Operaciones

Gerente comercial

Chef gjecutivo,
gerente comercial

Gerente comercial

Gerente de
operaciones

Capitan de salén

dar su retroalimentacion sobre su experiencia Jefe de
Revisar el menu para eliminar platos que tarden operaciones/
P P q Informética
mucho en preparar, priorizando opciones mas 22 abril
rapidas
b Gerente del
Implementar sistemas de pedidos digitales como restaurante
Tablet en mesa y aplicaciones moviles para agilizar -
yap P 9 10 de junio
el proceso
Hacer un seguimiento de los tiempos de servicio en
Gerente de
cada etapa (pedido, entrega, cobro) para identificary  operaciones
, : 16 de marzo
areas de mejora
Chef ejecutivo
Realizar un andlisis exhaustivo de los costos de los| Administrador 10 de mayo

3 de febrero

24 de abril

20 de marzo

26 de enero

8 de enero

28 de abril

20 de febrero

Fuente: elaboracion propia
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Conclusiones parciales:

1. Se caracteriza la entidad objeto de estudio Sucursal Palmares, asi como el mercado
consumidor de sus productos/servicios, de igual forma se analiza el trabajo en redes sociales y en
pagina web a través del software SEOptimer que da como resultado que a pesar de que estan
sentadas las bases no se aprovecha la infraestructura informatica y la presencia en redes es muy

escasa.

2. Se definen los principales atributos identificativos del Restaurante de comida japonesa Sakura,
gue fue seleccionado por los expertos por su relevancia para la entidad, a fin de realizar una encuesta
a los consumidores con el proposito de identificar posibles areas de mejora, la que da como resultado
gue la evaluacion de los clientes para los atributos identificativos es buena, pero puede mejorarse el

servicio de manera que se atraigan mas clientes.

3. En correspondencia con los resultados de la encuesta se desarrolla la matriz importancia-
percepcién por atributos para posteriormente proponer las estrategias de los atributos a potenciar que
son: Menu diversificado, atencion al cliente y rapidez del servicio, mientras que deben mejorar:

Precios accesibles, promociones y descuentos y menu en espafiol e inglés.
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CONCLUSIONES

1. Se sistematizan los principales elementos teéricos que sirven de fundamentacion para la definicion
de los constructos: estrategias de comercializacion y comunicacion, marketing digital y redes sociales
a a partir del analisis de los referentes tedricos de la literatura nacional e internacional. EI marketing
digital, las redes sociales y las estrategias de comercializacion y comunicacion estan intrinsecamente
interconectados, formando un ecosistema que potencia el éxito de las empresas en el entorno actual.
El marketing digital proporciona las herramientas necesarias para analizar el comportamiento del
consumidor y medir el impacto de las campafias, mientras que las redes sociales actian como
plataformas clave para la difusién de contenido, la interaccion y la construccién de comunidades. A su
vez, las estrategias de comercializacion y comunicacion se nutren de estos insights para crear
mensajes atractivos y personalizados que resuenen con la audiencia. Juntas, estas fuerzas permiten
a las empresas no solo aumentar su visibilidad y alcance, sino también establecer relaciones mas
profundas y significativas con sus clientes, impulsando asi su crecimiento y sostenibilidad en el
mercado.

2. Se propone un procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacion y trabajo con
redes sociales de la Sucursal Palmares y acciones especificas para mejorar y potenciar los atributos
identificativos del Restaurante Sakura, que forma parte de su estructura organizativa, a partir del
andlisis de procedimientos similares en la literatura y la descripcion de los pasos y herramientas a
seguir. Esta propuesta se basa en tres etapas del procedimiento de Silva Ramirez (2023) y se se
incorpora una etapa del estudio realizado por Morales Gonzalez (2022), cuya metodologia
complementa y enriquece el analisis.

3. La aplicacién del procedimiento permitié6 determinar que los clientes externos en su mayoria se
sienten satisfechos con la calidad del servicio. Los atributos que deben potenciarse son: Menu
diversificado, atencion al cliente y rapidez del servicio, mientras que deben mejorar: Precios
accesibles, promociones y descuentos y menu en espafiol e inglés.

4. Se proponen tres estrategias generales fundamentadas en el marketing digital, acompafadas de
acciones de seguimiento especificas para cada atributo, con el objetivo de garantizar una efectiva
implementacién y maximizar los resultados de estas iniciativas. Cada estrategia esta disefiada para
optimizar la interaccion con la audiencia, mejorar la visibilidad de la marca y fomentar el crecimiento
sostenible en el sector. A través de estas acciones, se busca no solo alcanzar los objetivos

comerciales, sino también construir relaciones sélidas y duraderas con los clientes.
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Recomendaciones

1. Presentar e implementar la metodologia propuesta para el disefio de estrategias de
comercializacion para otras instituciones pertenecientes a la Sucursal Palmares Matanzas

2. Elaborar y ejecutar un plan de accidon para asegurar que todo el equipo de la empresa
conozca de cudles acciones son responsables y determinar la manera de asignar los
recursos materiales y financieros disponibles para asegurar el éxito en el mercado

3. Continuar la divulgacién de los resultados de esta investigacion a través de eventos
cientificos, cursos de postgrado y mediante la presentacion de articulos cientificos, como
una via de contribuir a la generalizacion de los resultados obtenidos y a la vez convertirla
en un material de consulta.

4. Continuar realizando planes de marketing anualmente.
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Anexo 1: Organigrama de la Sucursal Palmares Matanzas.
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Fuente: elaboracion propia.




Anexo 2: Mapa de procesos de la Sucursal Palmares Matanzas
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Anexo 3.1. Determinacién del coeficiente de conocimiento.

Caracteristicas | Priori Expertos

dad

E1l E2 E3 E4 E5 E6 E7 | E8 E9

(P)
Conocimiento 0.181 | X X X X X X X X X
Competitividad 0.086 | X X X X X X X
Disposicion 0.054 | X X X X X X X X X
Creatividad 0.1 X X X X X X X
Profesionalidad | 0.113 | X X X X X X X X X
Capacidad de | 0.122 | X X X X X X X X
analisis
Experiencia 0.145 | X X X X X X X X X
Intuicion 0.054 X X X X X X X
Actualizacion 0.127 | X X X X X X X
Colectividad 0.018 | X X X X X X
Resultados E=9 0.946 | 0.878 |0.86 |0.882 |0.855 |0.873 | 0.9 |0.914 | 0.982

EZl P

Fuente: elaboracion propia.




Anexo 3.2. Determinacion del coeficiente de argumentacion.

Fuente Grado de influencias El E2 E3

Grado de

influencias

A M B A A AlM

Estudios teoricos realizados 0.27 | 0.21 | 0.13 X
Experiencia obtenida 0.24 |1 0.22 | 0.12 X X
Conocimientos de trabajos en el pais 0.14 |1 0.1 | 0.06 X X
Conocimientos de modernos sistemas | 0.08 | 0.06 | 0.04 X X
de seguridad
Consultas bibliogréaficas 0.09 | 0.07 | 0.05 X X X
Cursos de actualizacion 0.18 | 0.14 | 0.1 X X X
Coeficiente de | 0.9 0.96 0.82
argumentacion
Fuente Grado de influencias E4 E5 E6

Grado de

influencias

A M B A A AlM

Estudios teodricos realizados 0.27 | 0.21 | 0.13 X
Experiencia obtenida 0.24 1 0.22 | 0.12 X X
Conocimientos de trabajos en el pais 0.14 |1 0.1 |0.06
Conocimientos de modernos sistemas | 0.08 | 0.06 | 0.04 X X X
de seguridad
Consultas bibliograficas 0.09 | 0.07 | 0.05 X X
Cursos de actualizacion 0.18 | 0.14 | 0.1 X X X




Coeficiente de | 0.84

argumentacion

0.8

0.84

Fuente Grado de influencias E7 E8 E9

Grado de

influencias

A M B A A A

Estudios teodricos realizados 0.27 | 0.21 | 0.13 X
Experiencia obtenida 0.24 1 0.22 | 0.12 X X X
Conocimientos de trabajos en el pais 0.14 |1 0.1 |0.06 X X
Conocimientos de modernos sistemas | 0.08 | 0.06 | 0.04 X
de seguridad
Consultas bibliogréaficas 0.09 | 0.07 | 0.05
Cursos de actualizacion 0.18 | 0.14 | 0.1 X
Coeficiente de | 0.88 0.86 0.9

argumentacion

Fuente: elaboracion propia.




Anexo 4. Ingresos declarados en los estados financieros de la Sucursal Palmares en el periodo de enero de 2024 a noviembre de 2024

Instalaciones de la Sucursal Ingreso

Golf Club 176 541 674
Los Beatles 10 366 715
Cabaret Continental 44 071 007,3
Delfinario 27 649 728,1
Cuevas de Saturno 17 356 642,2
Restaurante Sakura 15 724 875,5
Kiki's Club 433 240,0
Cuevas del Pirata 1467 244,0
Bar Varadero 238 0750,0
La Rumba 588 715,0
Snack Bar Calle 62 11 826 928,0
Pizza Piazza 4 733 095,0

Fuente: elaboracion propia



Anexo 5: Aplicacion de la matriz Saaty por el grupo de expertos

Instalaciones | Golf Los Cabaret Delfinario |Cuevas de| Restaurante Snack Bar | Omax Vj
Club | Beatles | Continental Saturno Sakura Calle 62
Golf Club 1 5 3 1/3 1/4 1/5 5 5 0.128
Los Beatles 1/5 1 1/6 1/7 1/5 1/7 6 6 0.154
Cabaret 1/3 6 1 4 1/3 1/6 7 7 0.179
Continental
Delfinario 3 7 Y 1 4 1/5 5 7 0.179
Cuevas de 4 5 3 Yy 1 1/7 4 5 0.128
Saturno
Restaurante 5 7 6 5 7 1 8 8 0.205
Sakura
Snack Bar calle| 1/5 1/6 1/7 1/5 1/4 1/8 1 1 0.026

62

Fuente: elaboracién propia




Anexo 6: Listado inicial de atributos identificativos del Restaurante Sakura

1. Menu diversificado: Ofrece una amplia variedad de platos, incluyendo sopas, arroces,
fideos y especialidades chinas.

Autenticidad: Muchos restaurantes intentan mantener recetas tradicionales chinas.
Ambiente acogedor: Un espacio comodo y agradable para disfrutar de la comida.
Atencion al cliente: Personal muy amable y atento que brinda un buen servicio.

Precios accesibles: Menus y platos a precios competitivos y economicos.

o g bk w N

Horarios flexibles: Horarios de apertura que facilitan las visitas en diferentes

momentos del dia.

Promociones y descuentos: Ofertas especiales en determinados dias o para grupos.

8. Bebidas tipicas: Opciones de bebidas que completen la experiencia gastrondmica,
como el té chino.

9. Higiene y limpieza: Cumplimiento de las normas de higiene y sanidad.

10. Accesibilidad: Instalacion adaptada para personas con discapacidad.

11.Calidad de ingredientes: Uso de ingredientes frescos y de calidad.

12.Interaccion cultural: Actividades que fomenten el intercambio cultural, como clases de
cocina.

13.Facilidad de pago: Variadas opciones para el pago, incluyendo tarjetas y efectivo.

14. Tamafio de porciones: Generosas porciones que satisfacen el apetito.

15.Comentarios y resefias: Buena reputacion basada en comentarios positivos de
clientes satisfechos.

16. Apariencia fisica de la instalacion y el personal: Un buen ambiente y personal bien
presentado puede influir en la reputacion del restaurante.

17.Rapidez del servicio: Un servicio rapido satisface las expectativas de los clientes,
guienes suelen valorar no solo la calidad de la comida sino también el tiempo que
deben demorar para recibirla.

18.Climatizacion: Un ambiente confortable, con temperatura y humedad adecuada, es
fundamental para que los clientes disfruten de su experiencia gastronomica.

19.Visibilidad de la instalaciéon: Los lugares visibles y ubicados en un lugar céntrico son
mas propensos a captar mayor cantidad de clientes.

20.Comida para llevar: Posibilidad de llevar la comida a la casa.

21.Menu en espafiol e inglés: Facilita la comprension para turistas y locales.



22.Recomendaciones del chef: Platos recomendados por el chef.

23.Decoracion tematica: Elementos decorativos que reflejan la cultura china.

24.Musica Ambiental: Sonidos que contemplan la experiencia gastronémica.

25.Capacidad para grupos: Espacios adecuados para grupos grandes o celebraciones.

26.0pciones de menu de degustacion: Permiten probar una variedad de platos en una
sola visita.

27.Utilizacion de especias tradicionales: Uso de especias y salsas tipicas de la cultura
china.

28.Catering y Eventos: Servicio de catering para fiestas y eventos.

29.Platos Fusion: Integracion de ingredientes cubanos en platos chinos.

30.Postres Especiales: Oferta de postres tradicionales chinos.



Anexo 7: Aplicacion del método Delphi para la seleccion de los atributos a incluir en la encuesta de satisfaccion de los clientes.

El| E2| E3| E4| E5| E6| E7 | E8 | E9 | Votos positivos | Concordancia| Seleccién de
Atributos por variables por variables atributos
Menu diversificado 1 0 1 1 1 1 1 1 0 7 0,77 Seleccionado
Autenticidad 0 1 0 0 0 0 1 0 1 3 0,33 Eliminado
Ambiente acogedor 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0,11 Eliminado
Atencion al cliente 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 1,00 Seleccionado
Precios accesibles 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 1,00 Seleccionado
Horarios flexibles 0 1 0 0 1 1 1 0 0 4 0.44 Eliminado
Promociones y descuentos 1 0 1 1 1 1 0 1 1 7 0.77 Seleccionado
Bebidas tipicas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Eliminado
Higiene y limpieza 1 1 1 1 1 0 1 1 0 7 0,77 Seleccionado
Accesibilidad 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0.11 Eliminado
Calidad de ingredientes 1 1 1 1 1 1 1 1 0 8 0.88 Seleccionado
Interaccion cultural 0 0 0 0 0 1 0 0 1 2 0.22 Eliminado
Facilidad de pago 1 0 1 1 1 1 1 1 1 8 0.88 Seleccionado
Tamafio de porciones 1 1 0 0 0 0 0 0 1 3 0.33 Eliminado
Comentarios y resefias 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0.11 Eliminado




Apariencia fisica de la
instalacion y el personal

0.22

Eliminado

Rapidez del servicio

Seleccionado

Climatizacioén

0.11

Eliminado

Visibilidad de la instalacion

Eliminado

Comida para llevar

0.22

Eliminado

Menu en espafiol e ingles

0,77

Seleccionado

Recomendaciones del chef

0,33

Eliminado

Capacidad para grupos

0.88

Seleccionado

Decoracién tematica

0.11

Eliminado

Mdusica ambiental

Eliminado

Opciones de menu de

degustacion

Eliminado

Utilizacién de especias

tradicionales

0.11

Eliminado

Catering y eventos

0.22

Eliminado

Platos fusion

0.33

Eliminado

Postres especializados

Eliminado

Fuente: elaboracion propia




Anexo 8. Disefio de encuesta aplicada a los clientes
Estimado cliente, la presente encuesta es una colaboracion de la Universidad de Matanzas y la

Empresa Sucursal Palmares Matanzas. La misma responde a fines investigativos. La misma tiene
como objetivo: definir los atributos identificativos del servicio en el restaurante Sakura. Es totalmente

anonima. Agradecemos de antemano su cooperacion.
1. ¢ Cémo evaluaria su nivel de satisfaccidén con las experiencias vividas en con nuestros servicios?

__ _muybajo _ bajo __ nibajonialto __ alto __ muy alto

2. Para el desarrollo de la investigacion se necesita que usted indique en qué grado fueron percibidos

los atributos expuestos a continuacion, para ello utilice la siguiente escala:

1= muy poca, 2= poca, 3= ni poca hi marcada, 4= marcada, 5= muy marcada.

Atributos Valoracién Importancia
Menu diversificado 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Atencion al cliente 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Precios accesibles 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Promociones y descuentos 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Higiene y limpieza

21 2 3 45

1.2 3_4°5

Calidad de ingredientes

1 2 3 45

21 2 3 45

Facilidad de pago

1 2 3 45

21 2 3 45

Rapidez del servicio

21 2 3 45

1.2 3 4.5

Menu en espafiol e ingles

21 2 3 45

1.2 3 4.5

Capacidad para grupos

1 2 3 45

1. 2 3 4.5

Platos fusion

1 2 3 45

1. 2 3 4.5

Sexo: Rango de edad:

vl e 18a35[]

36a45[]

46 a55[]

56 a 65|




Pais de procedencia:

Canada ] Rusia ] EEUU ] Alemania ] Cuba ] Otra. Cual ]

Frecuencia con que visita al Restaurante Sakura:

Unavez [l Dosotres[] Cuatroacincol ] Mas de cinco []

Fuente: elaboracion propia




Anexo 9. Resultados del estudio de fiabilidad y validez para las puntuaciones obtenidas en la
encuesta

Percepcion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

981 10

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R quadrado Error esltandfa'r
ajustado de la estimacion
1 9412 .886 .876 .17668

a. Predictores: (Constante), P10, P4, P6, P5, P8, P3, P7, P9

ANOVA?
Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 22.149 8 2.769 88.691 .000°
1 Residuo 2.841 91 031
Total 24.990 99
a. Variable dependiente: C
b. Predictores: (Constante), P10, P4, P6, P5, P8, P3, P7, P9
Importancia

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

797 10




Resumen del modelo

R cuadrado|Error estandar de la]
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 .8982 .807 786 23262

a. Predictores: (Constante), 110, 19, 14, 11, 15, 16, 18, 12, I3, 17

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadréticaF Sig.
1 Regresion  120.174 10 2.017 37.283 .000°
Residuo 4.816 89 .054
Total 24.990 99

a. Variable dependiente: C
b. Predictores: (Constante), 110, 19, 14, 11, 15, 16, 18, 12, 13, I7

Fuente: salida del Statgraphics



Anexo 10: Valores promedios y distorsiones de los atributos de la matriz IPA

(A10)

Atributos Percepcion Importancia Adecuacion
Menu Diversificado (Al) 4.48 4.90 -0.42
Atencion al Cliente (A2) |4.48 4.84 -0.36
Precios Accesibles (A3) 4.47 4.71 -0.24
Promociones yi4.42 4.75 -0.33
Descuentos (A4)

Higiene y limpieza (A5) 4.52 4.73 -0.21
Calidad de los4.59 4.75 -0.16
ingredientes (A6)

Facilidad de pago (A7) 4.52 4.66 -0.14
Rapidez del servicio (A8)4.45 4.78 -0.33
Menu en espafiol e4.48 4.70 -0.22
inglés (A9)

Capacidad para gruposi4.53 4.86 -0.33

Fuente: elaboracion propi

a




Anexo 11: Matriz Importancia-Percepcién para los atributos evaluados en la encuesta

4.77

5.00+
4805 A6

A10
4 60+

. 7

Percepcion

e
o 4.49
4 40
A3

420+

4.00 T T T T T T
4.00 4.20 4.40 4,60 4.80 5.00

Importancia 477

Fuente: salida del SPSS



