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RESUMEN 

La industria hotelera está experimentando una transformación digital hacia la implementación 

de hoteles inteligentes, impulsada por la búsqueda de mayor eficiencia, sostenibilidad y 

personalización de la experiencia del cliente; en ello, el uso correcto de la tecnología, juega un 

papel fundamental. En Cuba, la hotelería está destinada a resaltar los valores culturales y 

tradicionales de cada región, y se trabaja para que cada producto esté en consonancia con los 

tiempos actuales. El recién inaugurado Hotel Meliá Trinidad Península, está dotado de sistemas 

que utilizan tecnología de punta que lo convierten en el hotel más moderno del país, allí se 

integran las tecnologías de vanguardia, los procesos operativos eficientes y una visión centrada 

en el cliente. Por ello el objetivo la investigación desarrollada tiene diseñar una estrategia para 

la promoción en redes sociales del Meli§ Trinidad Pen²nsula que favorezca su conversi·n en 

hotel inteligente y contribuya al incremento de las ventas.   
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ABSTRACT 

The hotel industry is undergoing a digital transformation towards the implementation of smart 

hotels, driven by the search for greater efficiency, sustainability and customization of customer 

experience; In this, the correct use of technology plays a fundamental role. In Cuba, the 

hospitality is intended to highlight the cultural and traditional values of each region, and work 

so that each product is in line with the current times. The newly opened Hotel Meliá Trinidad 

Peninsula, is equipped with systems that use cutting -edge technology that make it the most 

modern hotel in the country, there are integrated avant -garde technologies, efficient operational 

processes and a client -centered vision. Therefore, the objective of the research developed has 

to design a strategy for the promotion in social networks of Meliá Trinidad Peninsula that favors 

its conversion into a smart hotel and contributes to the increase in sales. 
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INTRODUCCIÓN  

En la era digital actual, la tecnología ha transformado diversos sectores, y la industria hotelera 

no es una excepción. Los hoteles inteligentes representan una evolución significativa en la 

manera en que los servicios de hospitalidad se ofrecen y se gestionan. Estos establecimientos 

utilizan tecnologías avanzadas como el Internet de las Cosas (IoT), la inteligencia artificial (IA) 

y el big data para mejorar la experiencia del huésped, optimizar las operaciones y aumentar la 

eficiencia energética. 

Los hoteles han sido siempre uno de los n¼cleos de la industria tur²stica, por lo que la aplicaci·n 

de nuevas tecnolog²as en este §mbito tambi®n ha promovido la evoluci·n y la innovaci·n de su 

operaci·n. Para las nuevas marcas de hoteles, una forma de diferenciarse en el panorama 

hotelero es ofrecer valor a¶adido a trav®s de la tecnolog²a. Para satisfacer las necesidades de 

personas con altas expectativas digitales, el hotel inteligente surge para ofrecer una soluci·n 
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innovadora que da prioridad a la tecnolog²a (Smartvel, 2020).  Aunque los tipos de tecnolog²a 

avanzada y el nivel de su adopci·n var²an seg¼n hoteles, tecnolog²as como la inteligencia 

artificial (IA), los sistemas basados en datos y los robots de servicio se emplean cada vez m§s 

en los mismos (Kim y Han, 2020). 

Uno de los pa²ses pioneros en la construcci·n de turismo inteligente es China, que ha estado 

promoviendo vigorosamente la construcci·n de hoteles inteligentes. Ya en 2013, China 

introdujo est§ndares industriales a nivel nacional: las pautas para la construcci·n y servicio del 

hotel inteligente. A su vez, en los ¼ltimos a¶os, muchos gigantes de la tecnolog²a de Internet 

han ingresado al mercado del turismo para ayudar a los hoteles a cambiar sus modelos 

operativos tradicionales, acelerar la transformaci·n digital para que puedan ser m§s inteligentes 

y brindar a los clientes una experiencia conveniente y personalizada (Liu-Fen, 2021). 

En un mundo cada vez m§s conectado y tecnol·gico, los hoteles inteligentes est§n marcando 

una nueva tendencia en la industria hotelera, los mismos se caracterizan por la integraci·n de 

tecnolog²as innovadoras que mejoran la experiencia del cliente y optimizan la gesti·n de los 

recursos, favoreciendo en consecuencia los resultados econ·micos de la instalaci·n. 

En el entorno competitivo actual, la innovaci·n se ha convertido en un factor esencial para 

lograr el ®xito de las empresas, no s·lo en el sector industrial, sino tambi®n en el sector servicios 

en general y en particular en el sector hotelero. Por una parte, los clientes son cada vez m§s 

exigentes y los hoteles deben adaptarse a las nuevas condiciones y exigencias del mercado y 

por otra, la innovaci·n es una v²a imprescindible para hacer frente a los competidores.  

La pandemia de Covid-19 oblig· al sector tur²stico a acelerar su digitalizaci·n e innovar 

mediante la tecnolog²a; si el turista del siglo XXI ya apuntaba hacia la personalizaci·n y la 

demanda de servicios en la red, el perfil del turista postCovid es a¼n m§s digital y busca 

diferentes alternativas para sus vacaciones a trav®s de plataformas online. 

La tecnolog²a ha permitido realizar innovaciones, que permitan al cliente, mejorar y 

personalizar en mayor medida su experiencia en el hotel. El uso de t®cnicas o elementos 

innovadores en la empresa hotelera puede suponer la obtenci·n de ventajas competitivas. ñEl 

hotel del futuro ser§ una experiencia h²brida entre lo presencial y lo digital, que reduzca el 

contacto todo lo posible", explica la Digital Experience Manager en Technology Solutions de 

Opinno, Laura Garc²a. ñLas 'apps' dar§n personalizaci·n, inmediatez y control. Los hoteles 

tendr§n que incorporar m§s dom·tica y mejor calidad de internet". Los expertos coinciden en 

que todos estos avances son cambios que el coronavirus ha adelantado, obligando a mirar hacia 

el futuro con mucha m§s rapidez. Se piensa que va a aumentar la tendencia al turismo local y 

la b¼squeda de la sostenibilidad (Barquin, 2021). 

En los documentos aprobados para la Conceptualización del Modelo Económico y Social 

Cubano de Desarrollo (PCC, 2021), se ratifica al turismo como un sector estratégico y se define 

la estrategia encaminada por el país para alcanzar las metas previstas en los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible que forman parte de la Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible. El Estado 

y las instituciones del turismo en Cuba han trazado las pol²ticas y estrategias de desarrollo con 

el objetivo de consolidar al pa²s como el primer destino del Caribe Insular y uno de los 

principales de Las Am®ricas; potenciando el rol del turismo de sol y playa y aumentando 

tambi®n las ofertas de turismo cultural vinculadas a las ciudades, en especial aquellas que 

poseen altos valores patrimoniales. 

El destino tur²stico Trinidad, se ha convertido en un importante destino que combina el turismo 

de playa con el de naturaleza y el cultural, se caracteriza por ser un producto tur²stico s·lido y 



 

a la vez diversificado, por cuanto al reclamo propio de la ciudad como destino cultural; se une 

la existencia de sus playas arenosas como ejemplo del tradicional modelo litoral, y la exuberante 

vegetaci·n de la monta¶a junto al valor paisaj²stico del espacio agr²cola como exponente de un 

turismo medioambiental y ecol·gico. En diciembre de 1988, el centro hist·rico de Trinidad y 

el Valle de los Ingenios fueron declarados Patrimonio Mundial de la Humanidad, precisamente 

su inclusi·n en el listado de bienes materiales protegidos por la UNESCO, constituye el 

principal atractivo que ofrece el destino para atraer al turista que visita Cuba. 

El Hotel Meli§ Trinidad Pen²nsula, perteneciente al Grupo Hotelero Cubanac§n, en 

administraci·n compartida con la cadena espa¶ola Meli§ Hotels International est§ categorizado 

como 5 estrellas, ubicado en la primera l²nea de playa, a una distancia de solo 6.92 Km de la 

ciudad de Trinidad y con espectaculares vistas al mar y las monta¶as del Escambray. Es un sitio 

ideal para circuitos, familias, bodas, eventos, n§utica y buceo; que, adem§s, brinda el servicio 

The Level Solo Adultos (+18) con atenci·n especializada para este segmento, ofreci®ndole 

acceso a §reas y servicios diferenciados.  

A pesar de las facilidades descritas y otras muchas que, con base en el uso de las NTICs, hacen 

de la estancia del cliente una experiencia memorable, a¼n no se logran los niveles de ocupaci·n 

planificados y no se aprovecha de manera suficiente la tecnolog²a instalada y disponible en 

funci·n de la conversi·n del Meli§ Trinidad en un hotel inteligente. 

Con base en lo anterior se realiza la presente investigación con el objetivo de diseñar una 

estrategia para la promoción en redes sociales del Meli§ Trinidad Pen²nsula que favorezca su 

conversi·n en hotel inteligente y contribuya al incremento de las ventas. 

MATERIALES Y MÉTODOS  

Diseñar e implementar estrategias para la promoción en redes sociales de hoteles inteligentes, 

requiere en primer lugar, escoger la tecnología, modelo o procedimiento que se aplicará en 

dicho proceso, lo que demanda necesariamente un estudio profundo de la bibliografía que se 

relaciona con este aspecto, para analizar cuál será más eficaz de utilizar, teniendo en cuenta las 

características de la organización correspondiente. 

 

Con el objetivo de identificar las investigaciones más recientes y relevantes sobre hoteles 

inteligentes, se llevó a cabo un análisis bibliométrico acerca de la producción científica sobre 

el tema, para ello se acudió a la base de datos electrónica Scopus y el análisis de la producción 

científica en el campo del turismo inteligente revela una tendencia de crecimiento exponencial 

en los últimos años, lo que indica un interés y actividad investigativa cada vez mayor en este 

ámbito emergente convertido en un tema cada vez más relevante y prioritario para la comunidad 

científica. 

 

Seg¼n Yicheng (2021), se define hotel inteligente como la ñintegraci·n de la tecnolog²a 

informática moderna, la tecnología de la comunicación y la tecnología de control para brindar 

una experiencia de servicio de alta calidad, reducir los costos laborales y energéticos, mejorar 

la experiencia de la información a través de instalaciones inteligentes, crear un entorno 

orientado a las personas y formar una nueva generación de hotel que sea eficiente, confortable, 

seguro, con ahorro energ®tico y con una inversi·n razonableò. Por tanto, un smart hotel u hotel 

inteligente, es un hotel dotado de tecnologías disruptivas como Inteligencia Artificial e IoT 

(Internet de las cosas). 
 

A partir de los resultados del estudio bibliométrico antes expuesto, se realizó un análisis 

comparativo de varias propuestas expuestas por diferentes autores, que presentan el diseño de 

estrategias a partir de diversos procedimientos y metodologías, estas son: Puente-Fernández, E. 



 

(2019) Estrategias para el desarrollo del turismo de eventos en el destino Gibara; Peña-Vega, 

A. N. (2021) Estrategias de comunicación comercial para el destino turístico Gibara; 

Robalino-Coyago et al. (2021) Estrategias de marketing digital para promoción turística. 

Caso: G.A.D de Pasaje, Ecuador y Garcell-Martínez, R. M. (2022) Planeación prospectiva 

estratégica en instalaciones turísticas. Aplicación parcial en el Hotel Pernik Holguín, período 

2022-2030. 
 

Al revisar el tratamiento dado a la cuestión, no se encontró un procedimiento que posibilitara, 

en particular, el diseño de estrategias para la promoción en redes sociales de hoteles inteligentes 

en el contexto cubano, sin embargo, se constata que la mayoría de los autores consultados, 

refieren que dicho proceso supone la aplicación de una tecnología, metodología o 

procedimiento que indica la realización de diferentes pasos entre los que destacan aspectos 

básicos del proceso de planificación estratégica, que son empleados tradicionalmente, como el 

análisis o diagnóstico interno y externo, la definición de la misión y visión, entre otros. 
 

Lo anterior evidencia la necesidad de desarrollar una propuesta metodológica que a la vez que 

se adecue a las particularidades de las instalaciones de alojamiento en estudio, integre los 

elementos positivos de los enfoques precedentes e incorpore elementos y perspectivas que 

favorezcan la referida promoción en redes sociales de los hoteles inteligentes, que según las 

autoras de la presente investigación resultan imprescindibles. 
  

RESULTADOS 

Con base en lo anterior, se propone una estrategia con sus acciones para la promoci·n en redes 

sociales de un hotel inteligente, cuya representación gráfica se muestra en la figura 1, que tiene 

como objetivo brindar una herramienta efectiva que favorezca la promoci·n en las redes 

sociales de la instalaci·n, contribuyendo a la adaptaci·n de la organizaci·n a las cambiantes 

condiciones del entorno actual y la cual se sustenta en las premisas siguientes: 

¶ Reconocimiento: por parte de los directivos y trabajadores, de la necesidad de implementar 

la estrategia para asegurar el posicionamiento exitoso de instalación en las redes sociales. 

¶ Compromiso: de la alta dirección y de todos los miembros de la organización para su 

ejecución efectiva. 

¶ Integración: de todas las áreas, para favorecer el trabajo en equipos, impulsar el cambio y 

facilitar el acceso a la información. 
 

La consideraci·n del entorno tambi®n resulta crucial, ya que las condiciones pueden variar 

significativamente a lo largo del tiempo y entre diferentes situaciones, por lo que la estrategia 

incluye mecanismos para su actualizaci·n y ajuste. De este modo, se garantiza que el enfoque 

adoptado se mantenga relevante y eficiente, promoviendo la alineaci·n con las mejores 

pr§cticas y el cumplimiento de los est§ndares establecidos. En definitiva, este enfoque 

metodol·gico ofrece un marco robusto y din§mico que facilita la gesti·n efectiva de las 

operaciones y el logro de los resultados esperados dentro de un entorno en constante cambio. 
 

Para caracterizar la situación actual de la promoción en redes sociales del Hotel Meliá Trinidad 

Península y determinar las causas del insuficiente aprovechamiento de sus potencialidades para 

la comercialización del mismo; las autoras realizaron la revisión de informes comerciales del 

hotel y otros documentos que muestran su presencia en las mencionadas redes; así como, 

realizaron entrevistas a directivos de la instalación, de otras organizaciones turísticas del 

territorio y a clientes. 
 

El procesamiento de las entrevistas aplicadas, permitió determinar que la limitada promoción 

en redes sociales del Hotel Meliá Trinidad Península, junto al insuficiente aprovechamiento de 

la tecnología instalada; no permite lograr aún los niveles de ocupación planificados. 



 

 
Figura 1. Estrategia para la promoción en redes sociales de hoteles inteligentes 

Todo lo expresado, puso de manifiesto la necesidad de establecer nuevos patrones para la 

promoción en redes sociales del Hotel Meliá Trinidad Península, que favorezcan su conversi·n 

en hotel inteligente y contribuya al incremento de las ventas. 

 

La estrategia dise¶ada, fue sometida a juicio evaluador de un grupo de 10 especialistas con 

experiencia en la gestión de comunicación comercial, pertenecientes a la Delegación del 

Mintur, Infotur, Viajes Cubanacán, Havanatur, Cubanacán Hoteles y Sede Universitaria 

Municipal y la encuesta aplicada tuvo como objetivo conocer el grado de pertinencia de la 

estrategia según los especialistas, el 100% de los cuales consideraron pertinente tanto la 

estrategia como las acciones propuestas, con evaluaciones de muy interesante y relevante. Las 

sugerencias y los señalamientos fueron tomados en consideración e incorporados 

convenientemente a la investigación. 

Lo anterior permite concluir que es factible aceptar la propuesta como estrategia para la 

promoción en redes sociales de hoteles inteligentes, pues el nivel de concordancia entre los 

especialistas consultados demuestra la pertinencia de la misma. 

Aplicación parcial de la estrategia para la promoción en redes sociales del Hotel Meliá 

Trinidad Península 

La aplicaci·n parcial de la estrategia para la promoci·n en redes sociales del Hotel Meli§ 

Trinidad Pen²nsula, muestra que la misma ha contribuido a la mejora del referido proceso en la 



 

instalaci·n escogida para la investigaci·n y reconociendo la posibilidad de extender su 

aplicaci·n a otras instalaciones del territorio y del pa²s. 

Lo primero fue crear un equipo de trabajo encargado de llevar a cabo la formulaci·n de la 

estrategia que qued· conformado por 11 personas, con amplios conocimientos en la materia y 

que iniciaron realizando una caracterizaci·n de la instalaci·n hotelera. 

El Hotel Meli§ Trinidad Pen²nsula es una instalaci·n 5 estrellas que cuenta con un esmerado 

servicio y atributos propios que se distingue por su compromiso con la conectividad, brindando 

a sus hu®spedes soluciones m·viles adecuadas para facilitar su estancia. Todas las §reas del 

hotel, incluidas las habitaciones, cuentan con acceso a Wi-Fi de alta velocidad y confiabilidad, 

garantizando que los visitantes permanezcan conectados en todo momento. As² mismo, el 

establecimiento ha implementado estaciones de carga USB en las habitaciones, con el objetivo 

de satisfacer las necesidades tecnol·gicas de los viajeros modernos. Adem§s, se encuentra en 

proceso de expansi·n de estos servicios en las §reas comunes, reafirmando su enfoque en la 

comodidad y la satisfacci·n del cliente.  

El hotel ha dado un paso significativo hacia la modernizaci·n de sus servicios al implementar 

opciones de pago m·vil y un sistema de check-in/check-out digital, lo que garantiza una 

experiencia m§s c·moda y eficiente para sus clientes. Ha implementado tecnolog²a de Internet 

de las Cosas (IoT) para gestionar de manera integral sus sistemas automatizados. Se ha 

avanzado significativamente en la automatizaci·n, al realizar el check-in en la recepci·n, el 

sistema activa autom§ticamente todos los dispositivos en la habitaci·n, asegurando un ambiente 

confortable para el hu®sped al momento de su llegada.  

El Meli§ Trinidad Pen²nsula se destaca por su enfoque proactivo en la integraci·n de la 

tecnolog²a, aprovechando todas las potencialidades que esta ofrece para navegar en un mundo 

en constante proceso de digitalizaci·n. Bajo la direcci·n de la Subdirecci·n Comercial y la 

colaboraci·n estrecha de la Community Manager, el hotel ha implementado un an§lisis 

detallado del crecimiento en las principales redes sociales y la interacci·n que se genera en 

estas plataformas. Este departamento estrat®gico utiliza las p§ginas oficiales de Facebook e 

Instagram no solo como medios de comunicaci·n, sino como herramientas efectivas para dar a 

conocer de manera integral las acciones relevantes que se llevan a cabo en las instalaciones, 

incluyendo promociones vigentes y ofertas especiales.  

As² mismo, se busca hacer part²cipe al p¼blico del d²a a d²a del hotel, promoviendo la 

transparencia y el engagement mediante la difusi·n de actividades y eventos significativos que 

enriquecen la experiencia de los hu®spedes. En este contexto, el Meli§ Trinidad Pen²nsula no 

solo se adapta a las tendencias digitales, sino que tambi®n se posiciona como un referente en la 

utilizaci·n de tecnolog²as de la informaci·n y la comunicaci·n para mantener una conexi·n 

constante y din§mica con su cliente, creando as² un ecosistema en el que la innovaci·n y la 

hospitalidad se entrelazan para potenciar la satisfacci·n del cliente.  

Para fortalecer su conexi·n con el p¼blico, el hotel fomenta el uso de ofertas disponibles en su 

p§gina web y a trav®s de la aplicaci·n Meli§ App no solo facilita el proceso de reserva, sino 

que tambi®n ofrece m¼ltiples beneficios para los usuarios, destacando un descuento del 5% en 

las reservas realizadas mediante la aplicaci·n.  

Para identificar al p¼blico objetivo, se analizaron los resultados obtenidos a trav®s de Power BI 

una herramienta avanzada de visualización de datos creada por Microsoft, dichos resultados 

proporcionan una visi·n clara de las nacionalidades predominantes entre los hu®spedes del 

hotel, lo que permite identificar de manera efectiva a los segmentos a los que se han de orientar 



 

las campa¶as promocionales. Al enfocarse en las nacionalidades m§s representativas, se pueden 

dise¶ar estrategias de marketing m§s precisas y personalizadas, garantizando as² un mayor 

impacto y resonancia en las iniciativas de atracci·n y fidelizaci·n de clientes lo cual permiti· 

definir como: 

¶ Mercados reales: Canad§, Cuba, MHI Canal Directo, Espa¶a, Alemania  

¶ Mercados potenciales: Portugal, EEUU, China   
 

Tambi®n se seleccionan como p¼blico objetivo los distribuidores (agencias de viajes y 

turoperadores) y fue posible conformar el perfil de los principales mercados emisores (Canad§, 

Cuba, Espa¶a y Alemania) determinando sus caracter²sticas comunes: 

¶ Predominan las personas en el rango de edades de 25 a 45 a¶os. 

¶ Viajan en parejas, familias o grupos. 

¶ El motivo de viaje es el disfrute del sol y la playa, en primer lugar y le siguen el conocimiento 

de la cultura, contacto con la naturaleza y el conocimiento de la historia. 

¶ Los principales beneficios que buscan es la relajaci·n, escapar de la rutina, el clima, 
seguridad, precios asequibles, visitar lugares hist·ricos y la pr§ctica de deportes. 

¶ Se informan sobre el destino a trav®s de internet, otras personas y las agencias de viajes. 
 

Con el estudio de la competencia se analiz· el posicionamiento del Hotel Meli§ Trinidad 

Pen²nsula en el polo empleando el Reviewpro y se pudo conocer que durante el a¶o 2024 el 

ĉndice de Reputaci·n Online (GRI) del hotel experiment· una tendencia al crecimiento, 

percibi®ndose un incremento de opiniones en las redes sociales, as² como en TripAdvisor y 

Google, teniendo una recuperaci·n notable. Ello evidencia una mayor confianza de los clientes 

en el producto que est§n comprando.  
 

Se concluye en relaci·n a la competencia que: 

Á No se puede desestimar el an§lisis los hoteles de 3 y 4 estrellas debido a que, aunque no 

constituyen una competencia efectiva por la diferencia de categor²a y tipo de producto; si 

constituyen una amenaza ya que incursionan en los mismos segmentos de mercados. 

Á Iberostar hab²a marcado su presencia en el polo al ser por mucho tiempo el ¼nico hotel 5 

estrellas y de administraci·n extranjera en el destino. Pese a que dicho hotel es un hotel 

urbano y que carece de zonas para el esparcimiento tur²stico, est§ ubicado en la zona centro 

del destino lo que lo posiciona como una buena opci·n para el cliente que prefiere conocer 

los atractivos de la ciudad.  

Á Blue Diamond, adem§s de formar parte del mismo grupo que el turoperador Sunwing, 

opera con una estrategia muy agresiva en el mercado canadiense y capta la atenci·n de los 

clientes. Su turoperador le asegura generosos vol¼menes de ventas e ²ndices de ocupaci·n 

durante todo el a¶o por lo que sus hoteles han escalado posiciones, no solo en el polo, 

tambi®n en el pa²s. 

Á Atractivos como playa, naturaleza, ecolog²a, seguridad y Todo Incluido sostienen la 

competencia general. 
 

Para evaluar la navegaci·n del sitio web, se consideraron aspectos clave como la disponibilidad 

de un mapa del sitio, la facilidad de recordar las URL, la inclusi·n de un buscador, la presencia 

de un enlace al sitio principal desde todas las p§ginas y la integraci·n con redes sociales. As² 

mismo, la calidad de los contenidos publicados fue evaluada teniendo en cuenta factores como 

la ortograf²a de los textos, el uso adecuado del lenguaje, la claridad de los contenidos de audio 

y la visibilidad de im§genes y videos. 

La destacada presencia en línea de la página web de Meliá Trinidad Península, es un elemento 

fundamental en la estrategia de comunicación y comercialización de esta instalación hotelera y 



 

el sitio se caracteriza por su interfaz clara y sencilla, diseñada meticulosamente para facilitar la 

navegación del cliente y garantizar una experiencia de usuario óptima. A través de un diseño 

intuitivo, se presentan de manera accesible todas las facilidades y prestaciones que el hotel 

ofrece, lo cual no solo permite a los visitantes informar sobre los diferentes servicios, sino que 

también habilita la posibilidad de realizar reservas de forma directa, simplificando 

considerablemente el proceso de planificación de su estancia. Además, la página web integra el 

programa Meliá Rewards, un espacio dedicado a fomentar la fidelización de los clientes. Este 

programa no solo brinda la oportunidad de acceder a ofertas y servicios exclusivos, sino que 

también ofrece atractivos descuentos y beneficios adicionales que enriquecen la experiencia del 

huésped. En suma, la plataforma no solo actúa como un canal de información, sino que se 

convierte en una herramienta estratégica para la captación y retención de clientes, alineada con 

las tendencias actuales del mercado hotelero que priorizan la personalización y la interacción 

directa con el consumidor. 

La p§gina web del Hotel Meli§ Trinidad Pen²nsula representa un ecosistema digital integral que 

no solo facilita el conocimiento exhaustivo de los productos y servicios que ofrece la cadena, 

sino que tambi®n act¼a como un canal de ventas directas esencial, permitiendo a los clientes 

personalizar su experiencia de viaje de acuerdo a sus preferencias individuales. Esta plataforma 

est§ en continua evoluci·n y actualizaci·n, lo que garantiza que los usuarios tengan acceso a 

las tarifas m§s competitivas y atractivas ofertas del mercado. De hecho, se ha consolidado como 

el segundo mercado m§s significativo dentro de la estrategia comercial del hotel, dado el alto 

volumen de reservas que se realizan a trav®s de ella, eliminando as² la necesidad de 

intermediarios. La facilidad de acceso es una de sus caracter²sticas m§s destacadas, permitiendo 

a los clientes navegar sin inconvenientes desde cualquier dispositivo m·vil, adem§s de contar 

con una aplicaci·n espec²fica que optimiza a¼n m§s la experiencia del usuario. Entre su amplia 

gama de funcionalidades, el sitio web incorpora un programa de fidelizaci·n que beneficia a 

los clientes, quienes pueden acumular puntos por cada estancia en cualquiera de los hoteles 

Meli§, fomentando as² la lealtad y estimulando la adquisici·n de servicios a trav®s de este canal 

directo. Todo esto convierte a la web en un aliado estrat®gico para la gesti·n de la interacci·n 

del cliente con la marca, contribuyendo no solo al aumento de las reservas, sino tambi®n a la 

creaci·n de una relaci·n m§s s·lida y duradera con sus hu®spedes. 

Se determinaron los objetivos de la comunicaci·n comercial siguientes: 

1. Aumentar la tasa de ocupaci·n del hotel, seg¼n lo proyectado en los objetivos estrat®gicos.  

2. Comunicar sobre el producto, experiencias y ofertas del hotel.  

3. Mantener al mercado informado sobre los cambios que se producen en la oferta de la 
instalaci·n. 

4. Mantener la lealtad de los consumidores, record§ndoles la existencia de la oferta y las 
caracter²sticas que lo diferencian de nuestros competidores. 

5. Alcanzar una puntuaci·n promedio de satisfacci·n del cliente de al menos 9/10 en 
plataformas de rese¶as en l²nea 

6. Contribuir a la gesti·n de ventas a trav®s de canales propios (generar tr§fico y conversi·n en 
el sitio web www.meliacuba.com) 

7. Implementar pr§cticas sostenibles que reduzcan el consumo de energ²a y los residuos. 

8. Complementar la gesti·n de las relaciones con los clientes (CRM-Customer relationship 

management) 

9. Promover marcas y valores de la empresa 

10. Incrementar red de contactos profesionales 

11. Monitorear y mejorar la reputaci·n online del hotel  
 

http://www.meliacuba.com/


 

Para desarrollar contenido y seleccionar redes sociales para promocionar el hotel, se tuvieron 

en cuenta varios factores que aseguren que la estrategia sea efectiva y llegue al p¼blico objetivo. 

Este an§lisis se realiz·, tomando como punto de partida los datos brindados por ReviewPro 

(RP), una plataforma de gesti·n de reputaci·n en l²nea dise¶ada espec²ficamente para la 

industria hotelera y de la hospitalidad.  

Teniendo en cuenta los datos extra²dos del RP, el equipo de trabajo propone las siguientes 

acciones para definir el contenido a publicar en las principales redes sociales:   

¶ Monitoreo de los perfiles para los foros de opini·n en los que m§s interact¼en los clientes. 

TripAdvisor, Google, HolidayCheck, y Trip.com  

¶ Gestionar los contenidos en (TripAdvisor & HolidayCheck), actualizando la informaci·n 

que en ellos se brinda con periodicidad mensual.  

¶ Se cambiar§n las im§genes destacadas y descripciones una vez al mes para favorecer la 

b¼squeda de la instalaci·n en las plataformas de (TripAdvisor & HolidayCheck) y lograr 

un mejor posicionamiento en los rankings de ambos sitios y neutralizar cualquier imagen 

negativa que pueda haber compartido un cliente. 

¶ Reclamar las incidencias directamente a trav®s del Centro de Gesti·n de los Foros. (e.g 

Centro de Gesti·n en TripAdvisor, email de support HolidayCheck) 

¶ Reflejar en la foto de perfil de las p§ginas, la marca del hotel seg¼n los guidelines de Meli§ 

Hotels International.  

¶ Cambiar regularmente el banner de cabecera de las p§ginas reflejando valores de marca, 

atributos u ofertas puntuales del hotel; siempre en correspondencia con la l²nea de dise¶o 

establecida para cada marca Meli§. 

¶ En las publicaciones, utilizar enlaces relevantes al contenido que se comparte y dirigirse a 

la secci·n de la web en el idioma en que se formula el post. 

¶ Utilizar etiquetas (hashtags) en las publicaciones con dos objetivos: Ganar visibilidad y 

alcance y crear conversaci·n sobre un tema determinado (evento, oferta, segmento) 
 

El equipo sobre la base de la situaci·n que presentan factores tan importantes como el tipo de 

mercado, los recursos existentes y la oferta de la instalaci·n, defini· las herramientas m§s 

eficaces a emplear para la comunicaci·n del hotel: publicidad, promoci·n de ventas, promoci·n 

en redes sociales y marketing directo; definiendo para cada una un conjunto de estrategias y 

acciones, con las correspondientes fechas de ejecuci·n y los responsables de realizarlas. 

El establecimiento y distribuci·n del presupuesto de comunicaci·n, se define por la Direcci·n 

de Marketing del Corporativo Meli§ en la Divisi·n Cuba, en lo cual l·gicamente, la 

subdirecci·n comercial del hotel, no tiene implicaci·n directa. La distribuci·n del presupuesto 

se lleva a cabo, teniendo en cuenta las principales campa¶as de promoci·n de la cadena que 

tiene un equipo de profesionales de las artes visuales, equipados con medios de grabaci·n y 

tecnolog²as de punta, quienes se encargan de realizar los videos con las promociones de los 

hoteles y sus prestaciones.  

CONCLUSIONES 

El an§lisis de la bibliograf²a consultada sobre la promoción hotelera en redes sociales y los 

hoteles inteligentes permiti· valorar la creciente importancia de esta actividad ya que constituye 

una herramienta esencial para la comercializaci·n al encargarse de informar, persuadir y 

fidelizar a los clientes, de los beneficios de su oferta. 

El diagn·stico de la situaci·n actual de la promoci·n en redes sociales del Hotel Meli§ Trinidad 

Pen²nsula revela que, si bien se est§n utilizando de manera activa las p§ginas oficiales en 

Facebook e Instagram, existen diversas plataformas digitales que podr²an ser explotadas para 



 

amplificar el alcance y mejorar la visibilidad de la marca. La creciente presencia de usuarios en 

redes como YouTube, TikTok, Twitter y LinkedIn; entre otras, presenta una oportunidad 

significativa para diversificar las estrategias de marketing digital. Al implementar campa¶as 

adaptadas a estas plataformas, el hotel podr²a atraer a un p¼blico m§s amplio y diverso, 

optimizando as² su posicionamiento en un mercado altamente competitivo. 

La propuesta de estrategia para la promoci·n en redes sociales de hoteles inteligentes aplicada 

parcialmente en el Hotel Meli§ Trinidad Pen²nsula, se someti· a juicio evaluador de un grupo 

de especialistas, quienes la consideraron muy interesante y relevante, apoyando la conveniencia 

de seguir adelante con la misma, todo lo cual permite validar la idea a defender de la 

investigación. 
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