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Resumen

La importancia del uso del internet para la promocién de los servicios hoteleros
radica en la diversidad de las fuentes y formas existentes, ahorrando tiempo y
esfuerzo, efectuando un constante seguimiento del cliente y garantizando la mayor
comercializacion del producto turistico. La anterior afirmacion sustenta el objetivo
de la investigacion como la necesidad de gestionar la calidad de la promocion
online en el hotel club Amigo Atlantico. El presente trabajo se estructura en dos
capitulos; en el primero se abordan los principales elementos conceptuales
asociados a la promocién online de los servicios hoteleros y sus dimensiones de
calidad; se realiza un andlisis critico a los procedimientos afines con el objetivo de
la investigacion y se selecciona, a través de la prueba de Cochran, el
procedimiento propuesto por Garcia Pérez (2018); por ultimo se realiza una
revision al estado actual de la promocion online en el objeto practico. En el
segundo capitulo se exponen los principales resultados de la aplicacion del
procedimiento seleccionado en el hotel Club Amigo Atlantico, las principales
insuficiencias identificadas y las acciones propuestas para solucionar las
problematicas que limitan la calidad de la promocién online en los servicios
basicos del hotel. Complementan este capitulo un grupo de conclusiones sobre la
base de los resultados obtenidos y las recomendaciones que dan lugar a la

continuidad de la investigacion.



Abstract

The importance of the use of the internet for the promotion of the catering services
consists in the diversity of the sources and existing ways, saving time and effort,
making a constant follow-up of the customer and guaranteeing the utmost
marketing of the tourist product. The previous affirmation substantiates the
objective of the investigation as to the requirement to managing the quality of
promotion online in the Hotel Friendly Club Atlantic. The present work is structured
in two chapters: in the first one the main conceptual elements correlated to catering
services and its high-quality dimensions promotion online are debated. A critical
analysis to the related procedures in behalf of investigation is accomplished
through the proof of Cochran and the procedure proposed by Garcia Pérez (2018)
is selected. Finally, a revision to the present condition of promotion online in the
practical object is carried about. In the second chapter, the main results of the
application of the procedure selected in the hotel Friendly Club Atlantic, the main
identified insufficiencies and the proposed actions to solve the problems that limit
the quality of promotion online in the essential services of the hotel are exposed. A
group of findings on basis of the obtained results and the recommendations that

lead to the continuity of investigation complement this chapter.
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Introduccion

Durante medio siglo se ha ido construyendo una nueva industria que ha sustituido
las fabricas, donde se producian bienes para la denominada sociedad industrial,
por otras nuevas que producen servicios y forman la nueva sociedad del siglo XXI,
que es la del turismo (Ruiz Torres y Frias Mesa, 2012). El turismo es el conjunto
de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su lugar de domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y
permanencia no estén motivados por una actividad lucrativa principal, permanente
o temporal (Molina y Rodriguez, 2015).

El turismo hoy en dia ha alcanzado connotaciones, significados y consecuencia de
una gran complejidad, que trascienden elementos cuantitativos. Es resultado de
procesos sociales y culturales no completamente cuantificables, que resultan
imprescindibles para comprenderlo y para llevar a cabo acciones que permitan
obtener de €l los mejores rendimientos globales, ya sean financieros y no
financieros (Ibidem). Sin embargo, las empresas de este sector han venido
sufriendo cambios importantes durante los ultimos afios, desde su estructura de
propiedad hasta su portafolio de servicios, en busqueda permanente de una mejor
posicion competitiva (Uribe Macias, 2011). Gran parte de la competitividad del
destino turistico depende de su capacidad de promocionarse, por tanto la
promocién turistica se vuelve un tema relevante en la gestién de los hoteles y
constituye uno de los grandes pilares de la comunicacion del Marketing Integrado,
la cual se refiere a comunicar a los posibles turistas (consumidores) sobre su
oferta (Castillo Palacio y Castafio Molina, 2015).

La promocién turistica también supone comunicacién (transmision de informacion
de los organismos responsables a los potenciales turistas). Su transmisiéon puede
realizarse a través de distintos medios, aunque la presencia fisica en las oficinas
de informacién constituye uno de los métodos mas utilizados por los ciudadanos
gue estan interesados en hacer turismo en una ciudad. No obstante los
mecanismos institucionales fueron pensados y concebidos para realidades muy
distintas a la actual (Font, 2001, p. 16). El desarrollo y sofisticacion que las nuevas

tecnologias han alcanzado en la primera década del siglo XXI y su popularizacion



han supuesto una auténtica revolucion. Estar presente en el nuevo entorno digital
ya no representa solo una opcion: es una obligacion (Martinez Valerio, 2012).

El surgimiento de internet facilitd y contribuyé a producir contenido y compartir
informacion entre las personas. Este nuevo escenario desencadend diversos
cambios en el comportamiento del consumidor y surgieron nuevos tipos de
turismo, turistas, profesionales del area, formas de comercializar y de marketing:
Marketing Digital, Marketing de Busqueda (SEM), Marketing de Medios y Redes
Sociales, etc. (Mendes Thomaz, Biz y Gandara, 2013). Su desarrollo constituye,
para la promocioén turistica, una de las fuentes de informacién sobre atractivos,
servicios y destinos turisticos, con lo cual le permite, a las empresas de este
sector, diversificar productos y servicios a lo largo de todo el mundo (Gonzélez
Samperio, 2014).

La promocidén turistica online surge, entonces, como un innovador canal de
comunicacién frente a los medios tradicionales utilizados en aquella época por las
empresas y destinos en razon del gran potencial que los sitios Web ofrecian para
elaborar estrategias promocionales distintas y singulares. Actualmente dichos
sitios Web se han convertido en un canal masivo de acciones promocionales muy
similares entre si, donde, en la mayoria de los casos se ofrecen recursos
tecnolégicos e informacion sin ningun alineamiento estratégico para construir
relaciones entre los usuarios y los destinos (Da Cruz, Velozo y Falcdo Soares,
2011).

El hotel 3 estrellas Club Amigo Atlantico Guardalavaca se encuentra ubicado en el
litoral norte holguinero, playa Guardalavaca, municipio Banes, se subordina al
Grupo Cubanacdn S.A y pertenece al Ministerio del Turismo. Este, esta
presentando una serie de deficiencias en la gestion de la calidad de la promocién
online de sus servicios, encontradas a partir de revisiones documentales,
entrevistas con los directivos y del informe del MINTUR (2010-2016), las cuales
son:

e Las fuentes de promocion online son limitadas

e Desactualizacion de las fuentes de promocion online



¢ No se incluyen todos los componentes del servicio en el disefio de las fuentes
de promocion online

¢ No estan creadas las condiciones tecnoldgicas para el manejo de las paginas
web

e La informacion disponible no se muestra en todos los idiomas de los mercados
emisores

e Existencia de fuentes de promocion online no atractivas

e Las fuentes de promocién online no abarcan los atributos basicos ni distintivos
de los servicios

e Falta de capacitacion del especialista en gestibn comercial

¢ No se explotan todos las formas de promocién online (videos y otras).

Sobre la base de la situacién problemética expuesta anteriormente se deriva el

siguiente problema profesional: Necesidad de gestionar la calidad en la

promocién en el Hotel Club Amigo Atlantico. Declarando como objeto de la
investigacion: la gestion de los servicios hoteleros. Por lo que el objetivo
general es gestionar la calidad en la promocién online en el Hotel Club Amigo

Atlantico. Para el logro del mismo se proponen los objetivos especificos

siguientes:

1. Construir el marco tedrico practico de la investigacion a partir de las
concepciones de la gestion de la calidad en la promocién online de los servicios
hoteleros.

2. Seleccionar un procedimiento para la gestion de la calidad en la promocién
online.

3. Aplicar el procedimiento en el Hotel Club Amigo Atlantico.

Se define como campo de accion la calidad en la promocion online de los

servicios hoteleros. Para dar solucién al problema profesional planteado se

formuld la siguiente idea a defender: la acertada gestién de la calidad en la
promocioén online de los servicios hoteleros contribuye al incremento de los indices
de ocupacion en el Hotel Club Amigo Atlantico. En el desarrollo de la investigacion

se utilizaron métodos tedricos y empiricos, apoyados en un conjunto de técnicas y

herramientas



Métodos teoricos:

¢ Analisis y sintesis de la informacién obtenida a partir de la revision de literatura
y la documentacion especializada, asi como de la experiencia de especialistas y
trabajadores consultados,

¢ Inductivo - deductivo: para la seleccion y aplicacion del procedimiento para la
gestion de la calidad en la promocion online de los servicios hoteleros,

e Sistémico estructural: para desarrollar el analisis tedrico y practico de la gestion
de la calidad en la promocion online de los servicios hoteleros, a través de su
descomposicion en los elementos que lo integran, y determinar asi las variables
que mas inciden y su interrelacion, como resultado de un proceso de sintesis,

e Analisis histérico y légico: para el andlisis de la literatura y documentacion
especializada, con el objetivo de elaborar las etapas por las cuales ha
transitado el estudio de la gestion de la calidad en la promocion online de los
servicios hoteleros.

Métodos Empiricos: Observacion directa, tormenta de ideas, revision

documental, entrevistas, conferencias, trabajo en grupo, técnicas para la

busqueda de consenso para la validacion de los resultados obtenidos en el
diagnéstico, encuestas, métodos de expertos, diagrama causa — efecto, diagrama
de Gantt.

La investigacion se estructura del modo siguiente: Capitulo | que contiene el

marco teorico préactico-referencial de la investigacién y Capitulo Il donde se

desarrolla la aplicacién parcial de la metodologia. Se exponen las conclusiones y

recomendaciones, ademas de la bibliografia consultada y anexos.



Capitulo I. Marco Teérico Practico Referencial

El presente capitulo establece las bases tedricas que hacen referencia a los

fundamentos de esta investigacion. En él se abordan diferentes aspectos

referentes a los servicios y su gestion,

la promocién online de los servicios

hoteleros, asi como una valoracion practica del establecimiento objeto de estudio,

con la finalidad de demostrar la necesidad de utilizar un procedimiento disefiado

previamente para la gestion de la calidad en la promocion online de los servicios

hoteleros. Para ello se seguira el hilo conductor como se muestra en la figura.

1.1Gestion de los servicios. Evolucion
historica y tendencias actuales

/ | \

Definiciones Caracteristicas Servicios
Generales de los servicios Hoteleros

/

Etapas y componentes

-

1.2 Promocion online de los servicios
hoteleros

Deflnlcmnes Elemenmﬁ

Generales

Herramientas  Atributos y dimensiones

1.4 Analisis empirico de la calidad de la
promocion online en el Hotel Club
Amigo Atlantico

1.3 Analisis critico de los instrumentos
orientados a la gestion de la calidad
en la promocion de los servicios
hoteleros

Figura 1. Hilo conductor del Marco Teorico Referencial

Fuente: Elaboracion Propia

1.1 Gestién de los servicios. Evolucidén histérica y tendencias actuales

Hoy en dia los servicios constituyen uno de los sectores mas importante de la

economia a nivel mundial. El sector de los servicios surgié hace varias décadas

como via de desarrollo y crecimiento de los paises, considerando al cliente como
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el punto focal de todas las decisiones y acciones de la organizacion de servicio
(Uribe Masias, 2011). La tabla 1 muestra, segun varios autores, los conceptos
referentes al servicio:

Tabla 1. Concepto de servicios

Autores Concepto de servicios
Colunga, 1995 Es el trabajo realizado para otras personas.
Kotler, 1997 Cualquier actividad o beneficio que es ofrecida por una parte

a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la
propiedad de ninguna cosa. Su produccién puede estar

vinculada o no con un producto fisico.

Gronroos, 2001 Actividad o serie de actividades de naturaleza mas o menos
intangible que normalmente, pero no necesariamente, tiene
lugar a través de interacciones entre el cliente y los
empleados de la empresa de servicios, que intentan resolver

los problemas del consumidor.

Lovelock & Wright, | Es un acto o desempeio ofrecido por una parte a otra; son
2006 actividades econdmicas que crean valores y brindan

beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos.

Uribe Masias, | Conjunto de prestaciones, adicionales al producto o servicio
2011 principal de la empresa, que el cliente espera recibir, en
contraprestacién al precio que paga y a la reputacién de la

organizacion que lo presta.

Fuente: Elaboracion propia

El servicio nunca existe con anterioridad, solamente se puede observar el
resultado después de hecho. Un servicio puro es intangible, heterogéneo, caduco
(no almacenable) y su produccion es inseparable de su consumo (Garcia, 2001).
Sin embargo su impacto es claro y duradero. Estas caracteristicas son las que,
comUnmente, se adscriben a los servicios.

Intangibilidad: Los servicios son esencialmente intangibles y por lo tanto

abstractos. El consumidor no puede tocarlo, oirlo, olerlo o verlo antes de

“Tomado del Colectivo de autores, “Folleto de calidad en los servicios”, FACII, 2008.




consumirlo. Después de la compra solo pueden sentir el resultado del servicio, que
en muchos casos dicha conexion es muy tenue. La intangibilidad es la
caracteristica definitiva que distingue productos de servicios y que intangibilidad
significa tanto algo palpable como algo mental (Garcon, 2009).

Heterogeneidad: Segun Payne (1996), se refiere a la inconsistencia o variacion en
el rendimiento de los seres humanos, es dificil estandarizarlo. La calidad del
servicio varia con el tiempo y segun los clientes aun cuando el proveedor sea el
mismo. Esta variabilidad hace dificil establecer, garantizar y mantener un servicio
de calidad. La variabilidad en la prestacion de los servicios implica una mayor
dificultad en el control de calidad de los mismos. No obstante, la variabilidad
puede suponer una ventaja como un modo de adaptar el servicio en cada caso a
las caracteristicas y necesidades especificas del usuario.

Caducidad: Los servicios no se pueden almacenar ni inventariarse, es decir,
contabilizar su valor y reflejarlo en el balance de la empresa, ni envasarse, ni
embalarse o transportarse. Son perecederos, es decir, que si no se usan en el
momento en que estan disponibles no pueden guardarse o almacenarse para ser
utilizados posteriormente. La caducidad de los servicios no supone un problema
cuando la demanda se produce de modo regular, pero si lo es cuando fluctia
considerablemente.

Simultaneidad o inseparabilidad: Muchos servicios son inseparables de la fuente
qgue los produce. Los servicios por lo general se producen y consumen al mismo
tiempo, con participacion del cliente en el proceso. La presencia fisica de la fuente
es requerida asi como el que recibira el beneficio. Esto hace que los servicios, en
la gran mayoria de los casos, se vendan directamente poniendo a aquellos que lo
brindan en contacto directo con los clientes. Es decir, la produccién va unida al
consumo y ambos tienen lugar de forma simultanea, lo que impide una produccion
centralizada y en masa de los servicios, como es posible con los productos
tangibles. El usuario del servicio participa mas en el proceso productivo del mismo.
Estos han de tener la capacidad, habilidad, adiestramiento y la motivacién
necesarios para participar en dicho proceso. El servicio muchas veces es un

producto a la medida. La implicacion del consumidor hace que sea mayor la



comunicacion personal; entre cliente y prestador. Esto sugiere la necesidad de

seleccionar y formar adecuadamente a todo el personal de linea con el publico.

Otra caracteristica de los servicios es la ausencia de propiedad, segun Abadi

(2004), los compradores de un servicio adquieren un derecho, pero no la

propiedad del soporte tangible del servicio, es decir, el consumidor paga por un

servicio, mas no por la propiedad.

Los servicios pueden clasificarse en los siguientes tipos (Abadi, 2004):

servicios genéricos: son los que la mayoria de los consumidores necesitan,
como ser: alimentos, ropa y la vivienda, descanso, limpieza, transporte,
entrenamiento o asesoramiento;

servicios basicos: servicios minimos que buscan los consumidores, un ejemplo
puede ser cuando una persona solicita el servicio médico a domicilio;

servicios aumentados: son servicios adicionales que se le da al consumidor;
servicios globales: se le llama a la oferta conjunta de servicios; y

servicios potenciales: son los que los consumidores imaginan que podran

encontrar dentro del mercado.

Asi como los servicios poseen caracteristicas, también tienen dimensiones

funcionales, las cuales, segun Lara Lépez (2002), son aquellos matices que

anaden valor al mismo, como son:

Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales; como se mencion0 anteriormente, la propia naturaleza intangible del
servicio hace que se tienda a tangibilizarlo (Rodriguez, E., 1997).

Fiabilidad: es la habilidad que posee la empresa para suministrar el servicio
prometido de forma fiable, segura y cuidadosa (Rodriguez, E., 1997). Dar
fiabilidad al cliente es también cumplir lo que se promete en folletos, hojas de
horarios, etc.

Capacidad de respuesta: disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un
servicio rapido; la organizacion debe ser capaz de responder eficazmente a

situaciones inesperadas.



Seguridad: es el sentimiento que tiene los clientes cuando saben que estan en
buenas manos; son, sobre todo, la imagen y el nombre de la empresa lo que
crea estas sensaciones en los clientes.

Empatia: es la capacidad que tiene una persona para ponerse en el lugar de
otra; es un compromiso, un deseo de comprender sus necesidades y entender

que el cliente es lo mas importante (Rodriguez, E., 1997).

Para designar el proceso de creacion de un servicio, los teéricos Pierre Eiglier y

Langeard (1989), propusieron un neologismo nombrado Servuccién, que explica

los elementos necesarios para producirlos?:

1.

Para la produccién de un servicio, es imprescindible la existencia de un cliente o
beneficiario del servicio. No existe elaboracion del servicio sin la participacion
del cliente. Hasta ese momento existen capacidades disponibles,
potencialidades de servicio.

Es preciso un personal que atienda a los clientes. Puesto que su labor es estar

en contacto con los clientes, a éste se le denomina personal en contacto.

. Se necesitan también elementos materiales: muebles, ordenadores, teléfonos,

edificios, etc. A estos elementos materiales les identifica como soporte fisico y
se pueden dividir en dos categorias: los instrumentos necesarios para el
servicio y el entorno material en el que se desarrolla el servicio.

El cuarto elemento a considerar es el servicio; resultante de la interrelacion de
los tres elementos anteriores.

El Sistema de Organizacion Interna es la parte no visible de la empresa de
servicios para el cliente, asi como el personal en contacto y su soporte fisico,
son las partes visibles. Se puede considerar al sistema de organizacion interna
como la retaguardia de la empresa. De la forma en que se organicen y se
dispongan las tareas en la retaguardia, dependera, en gran medida, que en el
momento de la verdad, el personal en contacto y los soportes fisicos estén a la

altura de las exigencias del cliente.

. El Gltimo elemento que interviene en la Servuccion son los demas clientes.

? Citado por Lara Lopez, 2002. La gestion de la calidad en los servicios.



Hoy en dia, los gastos en servicios, con relacion a los precios de la mayoria de los
productos, han aumentado considerablemente. Sin embargo, el ritmo de
crecimiento no ha sido uniforme en todas sus categorias. Debido a esto, la gestion
de los servicios se ha vuelto cada vez mas compleja, especializada y competitiva
(Garcon, 2009). Dadas las caracteristicas de estos, el profesionalismo y trato por
parte del prestador, los diferentes tipos de clientes, las distintas formas en que se
presenta y ofrece, el valor agregado que lo hace mas llamativo y la competencia,
implica que se haga a su vez mas complicado gestionarlo por parte de las
empresas de servicio, especificamente, las hoteleras.

1.1.1 Servicios hoteleros. Etapas y componentes fundamentales

El servicio ofrecido en los hoteles es fundamental para el desarrollo sostenible de
estos. Los servicios en la hoteleria contribuye al posicionamiento tanto del destino
turistico como del establecimiento; un servicio de calidad genera confiabilidad en
los viajeros, promoviendo un grado de satisfaccion que redundard en una buena
imagen del sector y de la ciudad (Janusz & Bajdor, 2013). Como parte de los
servicios fundamentales que se desarrollan, especificamente en los hoteles, se
encuentran: alojamiento, restauracion y animacién; todos, con vista a ofrecer un
servicio de excelencia al cliente y lograr asi su satisfaccion.

En el producto hotelero global el alojamiento es el mas destacado. Los ingresos
por el alquiler de habitaciones son, en general, los mas altos o por lo menos los
gue dejan mayor margen de beneficios. Esta actividad comprende, estructural y
funcionalmente, todos los servicios de recepcion, atencion durante la estancia y
despedida del huésped en el establecimiento; a través de estos, es ejecutada la
mayor parte de las operaciones vinculadas a la permanencia de un cliente,
resultando significativa la prioridad que estos poseen con relacion a otros servicios
hoteleros (gastronomia, animacion y recreacion), teniendo en cuenta la
responsabilidad que la instalacion asume al tener personas residiendo,
pernoctando y con sus pertenencias en el interior de la misma (Guerra Abdul y
Mallorquin, 2011).

Segun la NC 127:2014, un establecimiento de alojamiento turistico es aquella

instalacion destinada a prestar servicio de hospedaje al turista mediante pago,
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por un periodo no inferior a una pernoctacién, cuyo titular es una persona
juridica legalmente constituida, ubicado en el territorio nacional. La tabla 2 muestra
los tipos de establecimientos de alojamiento turistico y sus categorias:

Tabla 2. Identificacion, clasificacion y categoria de los establecimientos de

alojamiento turistico

Tipo de Sigla Categoria en estrellas
Establecimiento 1 2 3 4 5
Hotel H X X X X X
Aparthotel HA X X X X X
Villa \Y X X X X X
Motel M X X X

Fuente: Tomado de la NC 127:2014

Esta norma establece una serie de requisitos que debe cumplir cada
establecimiento de alojamiento turistico; el personal que forme parte de este,
debe contar con una calificacion y formacion profesional que se corresponda
con los servicios que se prestan. Para ofrecer un buen servicio de alojamiento es
esencial la higiene y el mantenimiento de la instalacién. Ademas, la recepcién
debe ofrecer los servicios establecidos para la categoria del establecimiento.
El personal ofrecer un trato amable, respetuoso y cortés, manteniendo el
contacto visual y demostrando seguridad en la informacion que brinda.

Deben existir, en el establecimiento, areas recreativas y deportivas. La
complejidad y el grado de calidad de la edificacion y de los elementos de sus
locales deberan aumentar en correspondencia con la categoria. Sus
instalaciones, habitaciones y apartamentos irdn desde los mas sencillos hasta
los méas lujosos y de mayor confort, dado en sus terminaciones, mobiliario,
elementos de ambientacion, equipamiento y accesorios. En los establecimientos
de mayor categoria aumentard el personal debido a la diversidad de los servicios,
inclusion y uso de técnicas modernas de hoteleria y prestacion de otros servicios

(jacuzzi, sauna, gimnasio y masaje)*.

3 Adaptado de la NC 127:2014. Industria Turistica—requisitos para la clasificacion por categorias
de los establecimientos de alojamiento turistico.
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La restauracion es la actividad hotelera que comprende a los restaurantes; este
servicio es vital, pues, garantiza la alimentacion del huésped o cliente durante su
estancia en la instalacién. Segun la NC 126:2001, el restaurante estd4 concebido
para el servicio y consumo de alimentos equivalente a un desayuno, un almuerzo
y/o una comida. Por lo general, la mayor parte de los platos que conforman el
menu son elaborados en el propio establecimiento, aunque en algunos casos, se
les da terminacién a los productos que proceden de otros centros de produccion.
Las caracteristicas del servicio, el mobiliario, las condiciones fisico-ambientales,
junto a otros factores proporcionan los elementos diferenciantes de estos
establecimientos. Debe contar, ademas, con servicio de bar en correspondencia
con la especialidad del restaurante, ofrecer un amplio surtido de bebidas tanto
frias como calientes, asi como varias alternativas de una misma bebida.

Los restaurantes se clasifican en cinco categorias (especial, primera, segunda,
tercera y cuarta) segun disposicion establecida por la autoridad gastronémica
competente, identificAndose cada una de ellas con el nimero de tenedores 5, 4, 3,
2 y 1 respectivamente. Existen diversos tipos de restaurantes (restaurante Buffet,
restaurante a la carta, restaurante Internacional, restaurante Especializado,
restaurante Tematico, restaurante de Lujo o Gourmet).

Esta norma también establece una serie de requisitos que debe cumplir cada
restaurante que presta servicio al turismo. Para ofrecer un buen servicio de
restauracion, el entorno debe estar limpio y bien cuidado. La complejidad de la
edificacion y los disefios de los locales aumentard en correspondencia con la
categoria. Sus instalaciones generales y particulares para el salén-comedor,
cocina, bar y demas areas y servicios, iran desde los mas sencillos hasta los mas
confortables y lujosos, dado en sus terminaciones, revestimientos, mobiliario,
equipamientos, vajilla, cristaleria, manteleria, vestuario, utiles y demas accesorios.
La comida de los restaurantes de baja categoria debe ser sencilla pero bien
elaborada, los de alta, incluird especialidades del Chef, variedad de platos con
especialidades descritas, ampliacion de la oferta de vinos y del bar, aparte de
técnicas modernas de restauracion. Ser4 necesario contar con un sistema de

reservaciones con procedimientos y registros adecuados, disponiendo de
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teléfonos para que se ejecuten las mismas. Es vital, brindar los servicios de forma
profesional, con la calidad y de acuerdo a la complejidad que cada uno requiera,
cumpliendo con el horario de este. El personal debe tener suficiente conocimiento
y profesionalidad para ofrecerlo con excelencia, asi como conocer y demostrar
buenos habitos de conducta, presencia, manipulacién e higiene de los alimentos.*

La animacion turistica es una tendencia dentro de la actividad hotelera que ha
surgido para cubrir las necesidades de los consumidores de los servicios turisticos
y contribuir a obtener mejores resultados econémicos. La misma le propone a las
personas pasar un rato o estancia agradable, donde participe activamente en
juegos deportivos, socio-culturales, en conjunto con la naturaleza, historia, entre
otras. Se planifica para todos tipos de gustos, edades y sexos. Tiene como
propésito dar bienestar a las personas, incentivando el contacto social y el trabajo
en grupos durante el periodo de vacaciones y dotando a los clientes de alegria y
diversion en esta etapa de descanso (Leyva Oro, 2015).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), (1998), definio a la animacién
turistica como la accion realizada sobre un grupo de personas con la intencién de
desarrollar la comunicacion, fomentar la vida social y crear un ambiente idoneo en
un establecimiento turistico, y cuyo objetivo final es la dinamizacién y el fomento
de la economia de la empresa. Es una actividad estratégica que se ha consolidado
como un departamento dentro de la estructura organizativa hotelera. Forma parte
importante del disefio de los productos turisticos empresariales y estatales. Exige
de quienes la emplean la maxima formacién y capacitacién, pues deben de
atender las necesidades de sus clientes (Ulacia Oviedo, 2015). Esta, ademas,
tiene dos formas de accionar econémicamente: la primera, el pago directo por la
actividad dada y, la segunda, el pago o gestiébn econdmica indirecta al lograr una
agradable estancia en el turista y motivar su repitencia (Vazquez, J. 2007).

La animacion turistica se desarrolla y se lleva a vias de hecho a través de dos
formas fundamentales: plan de animacion y programa de animacion. El papel

fundamental de la animacion consiste en adaptarse, continuamente al perfil de sus

4Adaptado de la NC 126:2001. Industria Turistica. Requisitos para la clasificacién por categoria
para los restaurantes que prestan servicio al turismo.
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visitantes. El equipo de animadores debe tener la capacidad de analizar las
expectativas y necesidades de su publico, interpretar estos términos y dar
respuesta a través del producto turistico. La animacion debe de ser vista, no solo
COmo una accion participativa, informativa e interesante, sino como una actividad
capaz de trasmitir el conocimiento, historia, costumbres y tradiciones, que facilitan
el intercambio y las relaciones humanas; por tanto, la animacién tiene funciones
sociales bien definidas, dirigidas a relacionar a todas las personas de un hotel
mediante diferentes actividades (Ulacia, Z., 2006).

Estos servicios analizados estan presentes en las etapas del servicio (disefio,
prestacion, promocion); dichas etapas forman parte de la vision estratégica de la
empresa Yy tienen la funcion de mejorar, perfeccionar o modificar los servicios que
se ofrecen, de modo que el cliente siempre se encuentre satisfecho y lograr la
recompra de productos y/o servicios (Gonzéalez Escalona, 2017).

Eiglier y Langeard (1989) establecen como disefio de servicio, la organizacion
sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacién
cliente-empresa, necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio,
cuyas caracteristicas y niveles de calidad han sido determinadas. El disefio de
servicios debe conducir a la satisfaccion de los clientes tanto internos como
externos y a una solucién éptima en funcionamientos y costes.

Diaz Santos (1998) plantea que todo el proceso de disefio del servicio debe ser
realizado pensando en el momento del encuentro del servicio o prestacion
propiamente dicha y en que el servicio final estard sometido a un proceso de
percepcion y evaluacién constante por parte de los usuarios y clientes de la
empresa. El proceso del disefio del servicio se concibe en tres partes
fundamentales: disefio del servicio, disefio de la prestacion del servicio y
formalizacion del disefio.

Luego del disefio sucede la prestacion del servicio; esta se divide en tres
momentos fundamentales para la colaboracion con el cliente, estos momentos
forman parte esencial del ciclo del servicio (Jiménez, 2001):

1. Iniciacion: arribo del cliente al hotel o algin establecimiento de prestacion de

servicios.

14



2. Momento de verdad: abarca cada instante que el cliente interactua con el
empleado, entra en contacto con cualquier aspecto de la organizacién y tiene
una impresion sobre la calidad de su servicio; desde la cosa més significante
hasta llegar a un departamento.

3. Fin: concluye la visita del cliente al establecimiento de prestacion de servicios;
por tanto, es la dltima interaccién que se tiene fisicamente con este dentro del
hotel; y en ocasiones puede ser la experiencia mas importante dentro de su
estancia.

Estos momentos ayudan a que el empleado perciba mejor las necesidades de sus

clientes, permitiéndoles cubrir mejor sus demandas, alcanzando sus expectativas

y satisfaciéndolos.

No obstante, para lograr que las personas adquieran los servicios que se prestan,

la Unica via para lograrlo, es a través de la promocion de estos. La promocion es

basicamente un intento de influir en su publico. Segun Stanley (1982), es la parte
de la mercadotecnia que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado la
existencia de un producto o servicio y su venta, con el propésito de influir en los
sentimientos, deseos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario del
mensaje. Para Middleton (2001), la promocién turistica son todas las formas
utilizadas para lograr que los clientes actuales y potenciales perciban los
productos o servicios, los deseen y los compren. Ademas se debe difundir cierta
informacion para provocar determinadas actitudes y promover acciones que
beneficien a las personas involucradas (Morgan y Pritchard, 1999). Para alcanzar

tales propositos, la promocion debe ser llevada a cabo con eficiencia y

principalmente con eficacia para obtener los resultados esperados (Da Cruz,

2010).

Sus objetivos generales, segun Fisher y Espejo (2004), son estimular las ventas

de productos o servicios establecidos, atraer nuevos mercados, ayudar en la

etapa de lanzamiento del producto o servicio, dar a conocer sus cambios,
aumentar las ventas en las épocas criticas y de declinacion y atacar la

competencia.
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La promocion en los servicios, ademas, puede ser realizada a través de cuatro
formas tradicionales (publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocion
de ventas); de esta manera, podré influir en las ventas de los servicios como
productos. Sus propdésitos generales son crear conciencia e interés en el servicio y
en la organizacion de servicio, diferenciar la oferta de servicio de la competencia,
comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y persuadir a
los clientes para que compren o usen el servicio. En resumen, cualquier esfuerzo
promocional vendria dado en lograr vender el servicio a través de la informacion,
persuasion y recuerdo (Garcon, 2009).

Actualmente, con el uso y adopcion de la red Internet, ha surgido una nueva forma
de promocién, la llamada promocién turistica online. El usuario ha acogido bien el
hecho de que internet se haya convertido en un canal de venta. Los internautas
suelen obtener la informacion de paginas de internet de venta de vuelos, hoteles o
paquetes turisticos y directamente desde las webs de los proveedores (aerolineas,
cadenas hoteleras, etc.). El turista usa Internet para buscar informacion,
seleccionarla, adquirir un servicio y, una vez disfrutado, compartir sus experiencias
con el resto de internautas (Garrido Pintado, 2011).

Es por ello que la industria se enfrenta a un reto, llegar al consumidor
aprovechando los recursos que ofrece internet. Frente a otros medios, el medio
digital permite mantener conversaciones de humano a humano y las empresas e
instituciones de servicios, han de buscar espacios de interaccion con sus
consumidores para mostrarle su producto y tratar de generar una vinculacion entre
ambos (Ibidem).

1.2 Promocion online de los servicios hoteleros

Los sitios web se han convertido en un canal masivo de acciones promocionales
muy similares entre si. El desarrollo de la internet para la promocion turistica
constituye una de las fuentes de informacion sobre atractivos, servicios y destinos
turisticos, con lo cual le permite, a los hoteles, diversificar productos y servicios a
lo largo de todo el mundo, ya que, la promocion en la internet permite la
adaptacion de los mensajes segun el mercado y esta disponible a toda hora

ofreciendo una mayor rapidez de respuesta provocando que los clientes sientan la
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importancia que tienen cada uno de ellos para la empresa (Gonzalez Samperio,
2014).

Cruz (2005), define la promocidn turistica online como el conjunto de estrategias y
politicas que buscan difundir, promover, informar, persuadir, educar, informar y
prestar apoyo operativo a los turistas, pobladores y empresas relacionadas con la
actividad turistica, para esto se hace uso de los recursos, estructuras y
herramientas disponibles en la web. Reedy, Schullo y Zimmerman (2001), afirman
qgue la promocién online puede ser definida como las actividades electronicas que
facilitan la produccion y comercializacion de productos y servicios para satisfacer
las necesidades de los consumidores incluyendo la investigacion de mercado, el
desarrollo de productos, la creacién de estrategias de persuasion, la distribucion
online, la actualizacién del registro de clientes.

La promocién online constituye, también, un sistema de atraccion y de captacion
de clientes. Algunos elementos que permiten su ejecucion son los navegadores,
las paginas web, los proveedores de internet que son aquellas empresas que
permite al usuario tener conexion a internet, a cambio de una cuota periodica,
entre otros (Bastos Boubeta, 2006). Los objetivos de las acciones promocionales
en el medio online persiguen los mismos propdsitos que cualquier otro tipo de
promocion. Tal como recoge Alonso (2008) los objetivos de la promocién turistica
tratan de dar a conocer o informar sobre un producto, construir imagen de marca /
posicionamiento frente a la competencia, tangibilizar el producto (mitigar los
riesgos que el consumidor percibe por las peculiaridades del servicio turistico),
transmitir calidad, desestacionalizar la demanda, desmontar estereotipos y la
resolucién/paliacién de problemas eventuales (producto de una crisis o catastrofe).
En el interior de una pagina web puede desarrollarse una promocion, esta puede
agruparse en tres grandes grupos: promocion online interna de la web, promocion
online externa de la propia web y promocion online externa fuera de la web. La

promocién online interna de la web es una promocion pasiva (trata de ser vista) y
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busca destacar elementos que componen la pagina web, a través de varias

formas®:

Texto oculto: esta opcidn apenas se utiliza, se reserva, mas bien, para aquellos
documentos compuestos principalmente por imagenes. El sentido de esta
técnica es insertar una pequefia referencia de la empresa en palabras para que
la detecten los buscadores

Datos sobre la empresa: no es muy habitual encontrar paginas web que faciliten
datos sobre la empresa. Sin embargo, a la hora de disefiar sitios web, es
imprescindible indicar la procedencia de la informacién (email, direccidon postal,
teléfono, actividad, otras web de referencia, etc.)

Firma: ya que en los documentos escritos las empresas siempre estampan su
firma, en las paginas web conviene hacer lo mismo. Esta puede adoptar
distintas modalidades (texto, logotipo, etc.), pero en cualquier caso debe
incluirse

Disefio: el formato de la pagina (imagenes, textos, musica, etc.) transmite una
imagen de la empresa, por lo que debe realizarse en coherencia con el prestigio
gue le corresponde a esta. Este trabajo requiere creatividad y conocimiento del

mercado objetivo.

La promocién online externa de la propia web es una promocién activa y trata de

hacer participar al usuario. Sus principales técnicas son:

Cuestionarios de respuesta: a través de ellos las empresas intentan conseguir
datos sobre los usuarios de la pagina, valiéndose de formularios, encuestas,
opiniones, concursos, etc., para asi determinar los gustos de los clientes y
ofertar productos adaptados en contrapartida

Grupos de noticias: consiste en enviar informacién en forma de noticias a los
usuarios de la pagina que versen sobre aspectos relacionados con el contenido
del sitio web. La empresa puede, de esta manera, evitar que el cliente se olvide

de la empresa y de sus productos

® Ana Isabel Bastos Boubeta, “Promocion y publicidad en el punto de venta. Técnicas de animacién
del punto de venta y promocién online”, 2006.
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Listas de correo: son bases de datos conformadas por emails de clientes,
obtenidas a través de las webs. Esta informacion proporciona soporte a las

demas técnicas.

La promocion online externa fuera de la web busca la publicidad del propio

espacio web en otros ambitos de Internet, a través de las siguientes herramientas:

Enlaces: son elementos (direcciones, expresiones, palabras, imagenes,
simbolos, etc.) que se incorporan a las paginas web para poder acceder de
forma directa a otras paginas. Son muy Utiles para dar a conocer espacios web
relacionados con la informacibn que se maneja. Algunas empresas
intercambian enlaces entre si

Inscripcién en buscadores y directorios: este sistema permite a las empresas
figurar en los listados de buscadores utilizados por los usuarios para la
localizacion de informacion

Alta en webs comerciales: un buen recurso para las empresas consiste en
solicitar la inscripcion en paginas de contenido comercial/asociacional

Paginas de negocios: son paginas especificas, creadas para favorecer la
difusién de empresas en internet

Banners: son anuncios publicitarios de pequefio tamafo consistentes en
gréficos, imagenes o textos que se pueden visualizar en las web y que suelen
incorporar enlaces

Publicidad directa: consiste en la incorporacion de anuncios publicitarios en las
paginas

Acceso gratuito: permite el acceso del usuario a informacion restringida, como
férmula de promocion

Premios: se trata de generar interés en el internauta a través de su participacion
en concursos y foros de opinion, a cambio de un posible obsequio

Escritos y otras creaciones: intenta captar la atencion del usuario permitiéndole

la divulgacion de sus creaciones literarias o de indole gréafica en la pagina web.

Segun Garrido Pintado (2011), existen diferentes espacios donde interactian los

internautas viajeros. En esos espacios de relacién (sitios corporativos, portales,

blogs o paginas especializadas) se insertan mensajes publicitarios de empresas e
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instituciones relacionadas con el sector que tratan de anunciar sus productos y

servicios. Segun aportaciones de Maldonado (2007), Pons (2007), Figueroa (2008)

y Solis (2008), estos pueden clasificarse como:

Plataformas de evaluacion de servicios y hoteles: sitios que ofrecen datos
basicos sobre un establecimiento (ubicacion, categoria, material multimedia,
etc.) y donde el usuario puede registrarse y afiadir comentarios, a partir de
estos surge la oportunidad de gestionar los atractivos turisticos. Los ejemplos
mas significativos son Tripadvisor y Minube

Planificacion de viajes: el internauta introduce una serie de datos (origen,
paradas, hotel) y el sistema elabora una ruta ofreciendo informacién adicional
Georeferenciacion y mapas: herramientas que facilitan el acceso a mapas
elaborados a partir de imagenes tomadas via satélite

Comunidades de viajeros: agrupan a internautas viajeros que comparten
experiencias en una Unica plataforma, normalmente, usando como
infraestructura los wikis, blogs o foros de discusion

Repositorios de texto, audio, imagen fija e imagen en movimiento relacionados
con el sector turistico que ofrecen informacion (guias turisticas, podcast audio,
fotos, videos)

Metabuscadores: ofrecen resultados de busqueda en una sola interfaz tomando
referencia de decenas de webs de servicios turisticos

Blogs de viajes: anotaciones que realizan los viajeros con objeto de recoger en
un espacio de forma ordenada y sisteméatica informacion general o concreta
sobre el mundo del turismo. Los blogs permiten realizar comentarios y
recomendaciones de los articulos a otros usuarios

Mundos virtuales: posibilidad de proyectar la personalidad en entornos virtuales

como en Habbo Hotel o Second Life.

La importancia del uso del internet para la promocion turistica radica en la

diversidad de las mismas, ahorrando tiempo y esfuerzo a la hora de realizar

estudios de mercado, ademas, fortalece las relaciones que se tienen con los ya

existentes. Otra de las ventajas es el constante seguimiento del cliente, conocer si

sus necesidades fueron satisfechas durante su viaje y de esta forma trabajar en
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posibles errores cometidos (Gonzales Samperio, 2014). Ademas, contestar a
todos los comentarios negativos, especialmente aquellos que se consideran
oportunidades de mejora, logrard influenciar positivamente en la comunidad virtual
de turistas que también leen las quejas sobre el hotel y las respuestas
corporativas. Esta comunicacion permite transformar clientes insatisfechos en
posibles clientes fidelizados (Wichels, 2014).

1.2.1 Atributos y dimensiones de calidad en la promocion online de los
servicios hoteleros

En la eleccion de un destino turistico de ocio, el consumidor considera diversos
factores como cuestiones culturales, atractivos naturales, historia, puntos de
interés, entre otros. La sustentabilidad también se presenta como un factor a
considerar en la eleccion de un destino, o0 sea, si un destino turistico se posiciona
como sustentable seria un atributo relevante para la evaluacidén positiva de la
imagen de este y su eleccién (Sales Melo y Alencar de Farias, 2013). Una de las
formas de lograrlo es desarrollando acciones promocionales (online y offline)
establecidas sobre las bases de ciertas dimensiones que repercutiran en el logro
de los objetivos de la empresa (instalacion turistica). La tabla 3 muestra las
dimensiones de calidad en la promocion online de los servicios hoteleros:

Tabla 3. Dimensiones de calidad en la promocion online

Atributos Descripcién

Actualidad La promocion debe corresponderse con cada elemento del
servicio, debe actualizarse sistematicamente y modificarse para
hacer mas atractiva la oferta. Necesita estar siempre adaptada y
adecuada a los constantes cambios y avances tecnologicos para
que las diversas ventajas existentes en los recursos de la

tecnologia puedan ser aprovechadas en su totalidad.

Componentes | Deben estar presentes los cinco componentes del servicio:
del servicio precio, personas, actividades o producto, infraestructura y

recursos®.

® Seglin autores como Parasuraman et al, 1995, Fisher, 1996; Pérez Pérez, 2017 y Gonzélez
Escalona, 2017.
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Elementos
distintivos

Destacan los elementos distintivos o diferenciadores del hotel y
los servicios. Debido al gran volumen de acciones promocionales
es cada vez mas importante que los gestores turisticos creen
diferencias y una de las vias para lograrlo es mediante la
innovacion de herramientas, estrategias y metodologias a fin de
que la promocion turistica consiga sobresalir en el mercado,
alcanzando los objetivos del marketing. Segun Cavalcante
(1998), la innovacion contempla aspectos diferenciados como
nuevos productos y procesos, diferenciacion de productos,
nuevos mercados, nuevas posiciones de mercado, nuevas lineas
de provision y distribucién y nuevas estructuras de mercado. Son
creativas, bien planeadas y utilizadas en conjunto, pueden
aumentar el nimero de usuarios, lograr mayor visibilidad y crear

un gran diferencial competitivo para la empresa hotelera.

Ventajas

competitivas

Elementos asociados a planes de descuento, precios ventajosos,

ofertas beneficiosas para el cliente, etc.

Comprension

e idioma

La promocién debe ser de facil comprension y facilitarse en
todos los idiomas necesarios. Es necesario recordar que internet
es una tecnologia que permite promocionar los servicios
hoteleros a nivel global. Desde cualquier punto un potencial
turista puede localizar informacion sobre un area turistica de
interés. Sin embargo, para que ello sea posible es necesario que
la web esté traducida u ofrezca contenidos en idiomas distintos a

los locales.

Formas de

acceso

Vias de acceso, formas de solicitud, ubicacion geografica,

teléfonos, correo electronico, etc.

Interaccioén

Debe garantizar la interaccion entre los clientes y con los
representantes del hotel. Siempre fue de fundamental
importancia para la demanda turistica obtener informacion en el
complejo proceso de eleccion y compra del producto turistico

gue ofrecen los hoteles (Buhalis & Matloka, 2010). No obstante,
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la oferta turistica (hoteles) también necesita de constantes

intercambios de informacion para realizar sus actividades.

Fuente: Tomado del procedimiento de Garcia Pérez, 2018

Segun Gonzalez Samperio (2014), otras dimensiones pueden ser: selectividad
(busca incrementar la demanda o atraer nuevos mercados), duracién (debe ser
por tiempo definido y corto), intensidad (anunciarse masivamente a traveés de
internet, la radio, la television, la prensa, etc.). De estar presentes estas
dimensiones y atributos de calidad en la promocion online de los servicios
turisticos, crearan una via confiable, Gtil y suficiente para que el cliente opte y elija
los productos y/o servicios turisticos disponibles, y por ende, generar mayores
ingresos, sosteniendo la economia del destino y mejorando la calidad de vida de
sus empleados y de los pobladores cercanos a este.

1.3 Andlisis critico de los instrumentos orientados a la gestion de la calidad
en la promocién online de los servicios hoteleros

Para el desarrollo de este epigrafe se realizd6 un andlisis a investigaciones ’
relacionadas con la calidad en la promocién online de los servicios hoteleros,
permitiendo identificar las principales tendencias de los estudios sobre el tema.
Con la ayuda del Statistic Program for Social Sciences (SPSS) para Windows
version 21.0 se efectué un analisis de conglomerado jerarquico por autores (ver
figura 2) utilizando como criterio de unién el método de Ward y la distancia
euclidiana al cuadrado, segun el cual con un corte en el nivel 12 se obtuvo que los

autores pueden ser reunidos en tres posibles grupos.

" Miranda, 2000; Lara Lépez, 2002; Fernandez Cabrera, 2004; Duque Oliva, 2005; Garrido Lora,
2005; Santoma Vicens y Costa Guix, 2007; Santomd, Vila y Costas, 2007; Chamarro, 2008;
Benitez del Rosario, 2010; Da Cruz, Velozo y Falcao Soares, 2011;Garrido Pintado, 2011; Uribe
Macias, 2011; Martinez-Valerio, 2012; Diaz Lupe y Lopez Catalan, 2012; Suau Jiménez, 2012;
Fernandes Campos y Gehlen Marodin, 2013; Mendes Thomaz, Biz y Gandara, 2013; Sales Melo y
Alencar de Farias, 2013; Wichels, 2014; Gonzalez Samperio, 2014; Mendez Filho y Danta de
Carvahlo, 2014; Aznar, Bagur y Rocafort, 2015; Monsalve Castro y Hernandez Rueda, 2015;
Buitrago Rodriguez, 2016; Huerta, 2016; Savi Mondo y Silveira Fiates, 2016; Veloz-Navarrete y
Vasco Vasco, 2016; Miranda Zavala y Cruz Estrada, 2016; Gonzalez Escalona, 2017; Pérez Pérez,
2017; Garcia Pérez, 2018
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Figura 2. Andlisis de Conglomerado por autores

El primer cllster contiene el 32.26% de los autores® y se centra en la calidad de la
promocién percibida, la contabilizacion de elementos para describir el panorama
de la promocién online y establecer elementos o atributos a verificar en la web
para evaluar el desempefio del sitio. Se enfoca, ademas, en la calidad de la
promocién online con un enfoque de gestion, destacandose la investigacion
realizada por la autora Garcia Pérez (2018), que propone un procedimiento para la
gestién de la calidad en la promocidn online de los servicios hoteleros, teniendo en
cuenta todas las etapas del ciclo de gestion.

El segundo grupo contiene al 22.58% de los estudiosos®, observandose como

tendencia fundamental la evaluacion de la percepcion de la calidad de la

® Martinez-Valerio, 2012; Gonzélez Escalona, 2017; Santoma, Vila Costa, 2007; Aznar, Bagur y
Rocafort, 2015; Diaz Lupe y Lépez Catalan, 2012; Wichels, 2014; Pérez Pérez, 2017; Lara Lépez,
2002; Da Cruz, Velozo y Falcao Soares, 2011; Garcia Pérez, 2018

® Uribe Macias, 2011; Veloz-Navarrete y Vasco Vasco, 2016; Monsalve Castro y Hernandez
Rueda, 2015; Garrido Lora, 2005; Duque Oliva, 2005; Gonzalez Samperio, 2014; Sales Melo y
Alencar de Farias, 2013
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promocién del servicio, la medicion del impacto de las actividades que permiten
identificar la percepcion sobre la promocion y el andlisis de las variables de
gestiéon que influyen en la calidad de la promocion del servicio hotelero. Los
estudiosos de este grupo contemplan las peculiaridades de la comunicacion
turistica y las utilidades y limitaciones que la publicidad ofrece, analizan; ademas,
la percepcion, uso y beneficios de las redes sociales como herramientas de
promocion turistica.

El tercer cluster contempla el 45.16% de los investigadores'®° y aborda la
evaluacion de la red social de los hoteles a partir de la identificacion de los
atributos que deben estar presentes en la red social del hotel para incrementar la
eficiencia de los resultados de la estrategia de marketing con redes sociales. De
ahi que se analice las acciones e innovaciones de promocion turistica online.
Otros elementos presentes en este cluster es la construccion de matrices de
oportunidades a partir del andlisis de la satisfaccion del cliente y estrategias
orientadas al perfeccionamiento de la calidad en la promocion online del servicio
hotelero.

Teniendo en cuenta que las propuestas analizadas tienen un alcance general, la
autora selecciond aquellas investigaciones que resumen la esencia de cada
cluster y la sometio al criterio especializado de 11 expertos en calidad y promocién
de los servicios hoteleros, quienes proporcionaron su apreciacion de la medida en
gue consideraban que cada propuesta resultaba apta para cumplir el objetivo de la
presente investigacion. Tomando en cuenta que se emple6é una escala binaria,
donde 0 es No apta y 1 es Apta; se seleccioné la prueba No Paramétrica Q de
Cochran para contrastar la hipotesis nula de que la muestra procede de una
poblacién en la que la probabilidad de obtener uno cualquiera de los dos

resultados posibles es la misma para las 11 investigaciones. Las tablas 4 y 5

1% Syau Jiménez, 2012; Mendes Thomaz, Biz y Gandara, 2013; Savi Mondo y Silveira Fiates, 2016;
Miranda Zavala y Cruz Estrada, 2016; Benitez del Rosario, 2010; Garrido Pintado, 2011,
Ferndndez Cabrera, 2004; Mendez Filho y Danta de Carvahlo, 2014; Huerta, 2016; Buitrago
Rodriguez, 2016; Miranda, 2000; Chamarro, 2008; Fernandes Campos y Gehlen Marodin, 2013;
Santoma Vicens y Costa Guix, 2007
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muestran los resultados procesados con la ayuda de SPSS version 21.0 para
Windows.
Tabla 4. Resultados obtenidos del SPSS

<
D
Q

Gonzalez Samperio; 2014

Monsalve Castro y Hernandez Rueda; 2015

Aznar, Lloreng Bagur y Rocafort; 2015
Huerta; 2016

Buitrago Rodriguez; 2016

Savi Mondo, Gongalves Silveira y Fiates; 2016

Miranda Zavala y Cruz Estrada; 2016

Veloz Navarrete y Vasco Vasco; 2016
Pérez Pérez; 2017

Gonzalez Escalona; 2017
Garcia Pérez; 2018

RPIN WO A~ OI| N OO | 01O
Al O O N|O| P~ WO N| O

=
o

Tabla 5. Estadisticos de contraste

Estadisticos de contraste
N 11

Q de Cochran 34,615°
Gl 10

Sig. asintot. ,000

a. 1 se trata como un éxito.

Si con las 11 metodologias las probabilidades de aptitud fueran iguales, la
frecuencia de casos con valor igual a 1 en cada una seria aproximadamente la
misma. El p-valor asociado al estadistico de contraste Asym.Sig. = 0.000 es menor
que 0.05, luego, a este nivel de significacion, se rechazara la hipétesis nula. Dado
que las diferencias observadas entre las frecuencias son estadisticamente
significativas se puede aceptar que, dependiendo la metodologia, la probabilidad
de que resulte apta para gestionar la calidad de la promocién online, es distinta. El
hecho de que se rechace la hipotesis nula perece ser debido a la metodologia de
Garcia Pérez (2018), ya que puede observarse que el numero de casos en los que
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esta metodologia se considera apta es claramente superior al nUmero de casos en
que se considera apta para cualquiera de las metodologias restantes. Por tanto,
se decide implementar la metodologia propuesta por Garcia Pérez (2018) para
gestionar la calidad de la promocion online de los servicios hoteleros. Este
procedimiento integra todas las etapas del ciclo de gestion, incluyendo como fase
un diagnéstico donde se caracterizan los elementos generales del hotel y se
evallan los indicadores asociados a la calidad en la utilizacion y aprovechamiento
de las fuentes de promocion online. Se analizan y clasifican todos los servicios
hoteleros en funcion de los resultados de cada indicador y la interrelacion entre
ellos, y de esta manera, disefiar estrategias especificas a partir de los resultados
que se obtengan. Es aplicable a todas las fuentes de promocién online y a mas de
un sector de servicios; integra los atributos y dimensiones asociados a la calidad
en la promocién online en cada uno de sus componentes y presenta un enfoque
de mejora.

1.4 Analisis empirico de la calidad de la promocion online en el Hotel Club
Amigo Atlantico

El Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca cuentan con un Sistema Integrado de
Gestion (SIG) certificado, segun los requisitos establecidos en la Norma NC-ISO
9001: 2008. La calidad es fuente cumbre del plan estratégico que rige al hotel
como instalacioén turistica; se trata de ofrecerle al cliente los mejores servicios con
la mayor calidad posible tratando por todos los medios de satisfacer sus
necesidades y con esto galardonar con honores al hotel. Mensualmente se
realizan los comités de calidad con el fin de mejorar el funcionamiento de dicho
proceso. El SIG llega hasta las areas de comercializacion, alojamiento, recepcion,
restauracion, animacion, ATM, con el propésito de satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes en la prestacion de dichos servicios, adecuados a sus
requerimientos y brindar una alimentacion sana y segura a los clientes y
trabajadores, siendo este uno de los factores internos que el hotel posee.

El hotel proporciona evidencia de su compromiso para el desarrollo e
implementacion del Sistema de Gestion de la Calidad y para la mejora continua de

su eficiencia, se materializan de la forma siguiente:

27



¢ Realizando el seguimiento permanente a través de los Consejos de Direccion y
la toma de acuerdos para la mejora de los procesos.

e Estableciendo, comunicando, manteniendo y revisando para su continua
adecuacion la Politica de la Calidad.

e Asegurando que se establezcan objetivos de la calidad en todo el proceso, los
cuales sean relevantes, medibles y alcanzables que midan el cumplimiento de
la planificacion.

e Llevando a cabo la revisién del Sistema de Gestién de la Calidad por la
Direccion.

e Control diario del proceso de mantenimiento.

El Hotel Club Amigo Atlantico cuenta con un especialista en gestion comercial

encargado, entre otras funciones, de gestionar la promocién online de los servicios

de la empresa; esta cuenta con tres fuentes: pagina web, perfil en Facebook y

perfil en Tripadvisor. A partir de la revision de dichas fuentes, informes del

MINTUR (2010-2016) y aportes de estudios tales como Mastrapa Rodriguez

(2013), Matos Carballosa (2013), Riberén Ledn (2013), Batista Sanchez (2014),

Mora Hernandez (2014), Gonzalez Escalona (2017), Pérez Pérez (2017),

Gonzalez Camejo (2018), Garcia Pérez, (2018), permitieron identificar las

principales insuficiencias en la gestion de la calidad de la promocién online en el

hotel:

1. Las fuentes de promocion online son limitadas

2. Desactualizacion de las fuentes de promocion online

3. No se incluyen todos los componentes del servicio en el disefio de las fuentes
de promocion online

4. No estan creadas las condiciones tecnolégicas para el manejo de las paginas
web

5. La informacion disponible no se muestra en todos los idiomas de los mercados
emisores

6. Existencia de fuentes de promocién online no atractivas

7. Las fuentes de promocion online no abarcan los atributos basicos ni distintivos

de los servicios
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8. Falta de capacitacion del especialista en gestidon comercial

9. No se explotan todos las formas de promocion online (videos y otras).

Los resultados de la contextualizacion realizada sobre el objeto de estudio tedrico,
el analisis metodoldgico efectuado a procedimientos relacionados con el objetivo
de la investigacion, unido a las insuficiencias encontradas en el analisis del objeto
practico; evidencian la necesidad de implementar un procedimiento para la gestiéon

de la calidad en la promocién online en el Hotel Club Amigo Atlantico.
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Capitulo 1l. Gestién de la calidad en la promocidon online de los servicios

hoteleros

En el presente capitulo se aplicé el procedimiento disefiado por Garcia Pérez

(2018) en el Hotel Club Amigo Atlantico para evaluar la calidad en la promocion

online de sus servicios; mostrando los resultados fundamentales, las principales

insuficiencias identificadas y las acciones propuestas para solucionar las

problematicas que limitan su gestion.

2.1 Procedimiento para gestionar la calidad en la promocion online de los

servicios hoteleros.

Este instrumento metodoldgico se compone de tres fases, en cada una de ellas se

declaran etapas, pasos y tareas, en la figura 3 se ilustra el algoritmo que lo

describe.

Fase . Preparacion
para el cambio

| Paso 1. Constitucion y capacitacion del equipo de trabajo
| Faso 2. Seleccion del comite de expertos |

Etapa 1. Capacitacion e involucramiento
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general

Paso 3. Caracterizacion
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Figura 3. Algoritmo del procedimiento para la gestion de la calidad en la promocién
online de los servicios hoteleros

Fuente: Procedimiento disefiado por Garcia Pérez (2018).

Fase |. Preparacion para el cambio

Objetivo: crear las condiciones organizativas para el desarrollo del procedimiento.
Simultdneamente se comete una caracterizacion general del funcionamiento de la
organizacion segun el alcance de la investigacion.

Etapa 1. Capacitacion e involucramiento

Objetivo: implicar y capacitar a todos los integrantes de la organizacion, para
alcanzar una Optima comunicacién entre el investigador y los trabajadores del
hotel.

Contenido: organizar las acciones orientadas a la cooperacion de los
trabajadores en el desarrollo de la investigacion; para reducir el impacto nocivo
gue puede ocasionar la resistencia al cambio y el temor a que los resultados del
estudio puedan demostrar insuficiencias en los procedimientos de trabajo. Se
constituye un equipo de trabajo formado por los miembros del Consejo de
Direccion y la autora de la investigacion; ademas se recomienda la contratacion de
consultores para evitar que el sentido de pertenencia de los trabajadores hacia la
organizacion pueda afectar los resultados de la investigacion.

Debe garantizarse que los miembros del grupo de trabajo sean previamente
capacitados en el tema y adquieran conciencia de la relevancia que tiene la
investigacion para que el hotel alcance mayores resultados en cuanto a la calidad
en la promocion de sus servicios. Constituye una prioridad implicar a todos los
trabajadores en el estudio, esencialmente a aquellos que se hallan vinculados a
los servicios de forma directa. Deben gestionarse los recursos necesarios para el
estudio, teniendo en cuenta que estos no pueden ocasionar costos que limiten la
realizacion del trabajo.

Técnicas: observacion directa, revisibon documental, conferencias, trabajo en

grupo.
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Paso 1. Constitucion y capacitacion del equipo de trabajo

Contenido: se seleccionan y capacitan los integrantes del equipo de trabajo.
Estos se encargaran de llevar a cabo todas las tareas y pasos comprendidos en
cada fase del procedimiento. Se organizaran actividades orientadas a capacitar a
cada miembro del equipo en materia de promocion online y se evaluara su
capacidad para el cumplimiento de las tareas. Debe garantizarse que el equipo
esté integrado por especialistas en el campo metodoldgico y en el préactico, para
garantizar que estos tengan conocimiento del sector hotelero y ademas posean
habilidades para tomar decisiones respecto a la seleccion de técnicas y el
procesamiento de datos. Es importante garantizar que el equipo de trabajo sea
consciente de la importancia de la investigacién y posea valores éticos para el
manejo responsable de la informacion y no se parcialice con los resultados
obtenidos.

Técnicas: observacion directa, revision documental, trabajo en grupo.

Paso 2. Seleccion del comité de expertos

Contenido: En este paso se constituye el comité de expertos, se sugiere que esté
integrado por 11-15 expertos, para garantizar mayor veracidad en los criterios y
afirmaciones. Se recomienda que los expertos trabajen de forma andénima; esto
contribuye a que la informacion no se vea afectada por criterios parcializados o por
compromisos en el orden afectivo. De esta forma la informacion aportada por los
especialistas solo serA manejada por el equipo de trabajo y los resultados
generales seran notificados una vez que se tomen las decisiones y de forma
individual a cada miembro.

Para seleccionar los expertos se propone emplear el Método propuesto por
Gonzalez Camejo, 2018. Este parte del calculo de un indice de experticia segin
aspectos como grado cientifico, aflos de experiencia, investigaciones realizadas y
participacion en eventos. En el anexo 1 se recogen los criterios para la
clasificacion de los aspectos y en la escala. El indice se calcula segun la expresion
de célculo (1).

indice de Experticia (IE) =Y Pp/4 (1)

Pp: Puntuacion obtenida en cada parametro
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Se recomienda seleccionar expertos con indices de experticia alto para garantizar

una mayor confiabilidad en los resultados. Todas las decisiones que requieran de

la consulta especializada durante la aplicacién del procedimiento deberan ser

sometidas al juicio de los especialistas seleccionados.

Técnicas: observacion directa, revision documental, trabajo en grupo.

Fase Il. Diagndstico y disefio de la promocidn online

Objetivo: describir las principales caracteristicas del hotel, haciendo énfasis en

aguellas concernientes a la calidad en la promocion online de los servicios.

Disefar las estrategias de promocién en funcion de los elementos caracterizados y

teniendo en cuenta cada uno de los componentes en cada servicio.

Etapa 2. Caracterizacion general

Contenido: describir las principales caracteristicas del hotel, haciendo énfasis en

aguellas concernientes a la calidad en la promocion online de los servicios. Esta

etapa posee alta importancia ya que la correcta caracterizacion de la organizacion

permite a los investigadores conocer acerca de su funcionamiento. Aunque deben

analizarse los elementos generales, se le confiere prioridad a aquellas

caracteristicas especificas de las instalaciones hoteleras que facilitan la

comprension de los servicios y la toma de decisiones; los elementos a tener en

cuenta para caracterizar un hotel son:

e Grupo Empresarial al que se subordina

¢ Principales mercados emisores

e Competidores: deben clasificarse los competidores atendiendo a marca, grupo
hotelero y categoria

e Partes interesadas: socios y proveedores

¢ Regulaciones legales: Normas y estandares por los que se rige el hotel

e Servicios: deben describirse los servicios que presta el hotel, definiendo su
alcance e interrelacion con los demas servicios

e Recursos: Infraestructura, tecnologia y personal (debe caracterizarse la fuerza
de trabajo atendiendo a: nivel de escolaridad, dominio del idioma, categoria
ocupacional, edad, sexo y experiencia)

¢ Indicadores del desempenio: satisfaccion del cliente.
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Paso 3. Caracterizacion de la promocion online

Contenido: En este paso se caracteriza la promocion online del hotel en cada una
de las fuentes existentes y se compara con sus competidores directos’'. Para
desarrollar esta accion deben revisarse todas las fuentes de promocién que
utilizan el hotel y sus competidores y llegar a conclusiones respecto a las
fortalezas y debilidades encontradas.

Tarea 1. Célculo del indice de ventaja en la utilizacion de la promocion online
(IVUPO)

En esta tarea se calcula el IVUPO como una medida del empleo que hace el hotel
de las fuentes de promocién online respecto a sus competidores directos. Para
calcular el IVUPO se emplea la expresion de calculo (2). Este indicador debe
calcularse de forma general. La escala de evaluacién debe ser nominal otorgando
valores de cero y uno para la no utilizacion y la utilizacion, respectivamente. El
namero de fuentes promocionales analizadas dependerd de las normativas y
politicas por las cuales se rija el hotel.

IPOH = Y} P/ total de fuentes promocionales disponibles (2)

IPOH: indice de promocion online del hotel

IPOHc: indice de promocion del hotel competidor

P: puntuacion (0-1)

Escala para IVUPO:

IPOH < IPOHc (Baja)

IPOH > IPOHc (Alta)

Técnicas: revision documental, técnicas para la busqueda de consenso,
encuestas, métodos de expertos

Etapa 3. Diagnéstico a la calidad de la promocion online

Contenido: analizar el comportamiento actual de la promocién online en cada
servicio y en el hotel de forma general. Se analizan los principales resultados de
cada indicador y se comparan entre si. Esta etapa analiza, en un primer momento
(pasos 4 y 5), los indicadores globales asociados a la promocién y sus atributos de

calidad y en un segundo momento los indicadores especificos, referentes al

! Hoteles con similar categoria y marca que se encuentran ubicados en la misma zona geografica
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contenido de la promocién online (pasos 6 y 7). La interrelacion de estos
indicadores facilita clasificar los servicios y el hotel en cuanto a la calidad de la
promocion online y adoptar estrategias especificas para cada situacion.

Paso 4. Célculo del indice de calidad y aprovechamiento de la promocion
online (ICAPO)

Contenido: El ICAPO refleja la medida en la que cada servicio del hotel
aprovecha las fuentes de promocion online disponibles y evalla la presencia de
los atributos de calidad en estas. Para determinar estos coeficientes se emplean
las expresiones de calculo (3-6). Los atributos de calidad empleados para evaluar
la promocién online se basan en la revision bibliogréfica sobre la promocion online
en los servicios hoteleros. En el anexo 2 se muestra la descripcion de los atributos
de calidad a emplear, con las puntuaciones (orden ascendente) a otorgar. Por
tratarse de elementos altamente subjetivos y que necesitan de una evaluacion
calificada, se recomienda capacitar previamente al equipo evaluador y consultar
los resultados con el comité de expertos, conforme se avance en el desarrollo de
esta tarea.

ICAPOh = ¥3ICAPOs + 3 (3)

ICAPOs = ¥ Pac + 7 (4)

ICAPOa = Y.} Pac + n (5)

ICAPOf = ¥3ICAPOs + 3 (6)

ICAPONh: indice de calidad y aprovechamiento de la promocion online del hotel
ICAPOs: indice de calidad y aprovechamiento de la promocién online del servicio
ICAPOf: indice de calidad y aprovechamiento de la promocion online de la fuente
de promocion online

ICAPOa: indice de calidad y aprovechamiento de la promocion online para cada
atributo

Pac: puntuacion para cada atributo de calidad en la promocion online

La escala empleada para evaluar la mayor parte de los indicadores propuestos en
el instrumento se ilustra en la tabla 6. En el anexo 3 aparece la lista de evaluacién,
gue interrelaciona los indicadores a calcular en este paso y los atributos de calidad

descritos en el anexo 2.
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Tabla 6. Escala propuesta para la evaluacion de los indicadores

Rangos | Clasificacion
1-2.49 Baja
2.5-5 Alta

Técnicas: revisibn documental, técnicas para la busqueda de consenso,
entrevistas

Tarea 2. Construir la matriz de calidad y aprovechamiento de la promocién
online (MCAPO)

Se construye la matriz de calidad y aprovechamiento de la promocion online para
el hotel y cada servicio, con el objetivo de clasificar los servicios, en cuanto a su
estado actual y con vista a la toma de acciones correctivas. En el anexo 4a
aparece la MCAPO y en el anexo 4b se describen las estrategias para cada
cuadrante. Los indicadores a relacionar en esta matriz son el ICAPOs e ICAPOfh,
en el caso del primero se asume el valor resultante para cada servicio y en el
segundo se toma como valor fijo el ICAPOh del hotel, promediando los tres
servicios, segun la expresion de calculo (3). El valor del ICAPOh seria un valor
constante, tanto para los servicios como para el hotel; de tal forma que todos los
servicios se ubicaran en los cuadrantes superiores o inferiores.

Técnicas: revisibon documental, técnicas para la busqueda de consenso,
entrevistas

Paso 5. Célculo del indice de importancia de las fuentes de promocién online
(IIFPO)

Contenido: en este paso se evalla la importancia que conceden los clientes a las
fuentes de promocion online utilizadas por el hotel para cada uno de los servicios.
Para ello se proponen las expresiones de calculo (7-9). La determinacion del
IIFPO se realiza mediante instrumentos de recopilacion de informacion
(encuestas, entrevistas, etc.). Se analiza la valoracion del cliente para cada
servicio y se obtienen valores globales. La escala de evaluacion por rangos a
emplear, es la misma que aparece en el anexo 2. Para representar la interrelacion
entre los indicadores puede consultarse el anexo 5.

HIFPOf = Y Pf/n (7)
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IIFPOR Y3 = IIFPOs + 3 (8)

IIFPOs = Y] Pac +7) (9)

IIFPOf: indice de importancia de las fuentes de promocién online

[IFPOh: indice de importancia de las fuentes de promocion online del hotel

IIFPOs: indice de importancia de las fuentes de promocion online para cada
servicio

Pf: puntuacion para cada fuente de promocion online

Técnicas: Entrevistas, encuestas, métodos de consenso, revision documental
Tarea 3. Construir la matriz de importancia de las fuentes de promocion
online (MIFPO)

El objetivo de esta matriz es clasificar los servicios atendiendo a la importancia
gue le conceden los clientes dentro de las fuentes de promocion empleadas por el
hotel. La matriz relaciona los indicadores IIFPOh e IIFPOs, al igual que en la tarea
2 los servicios se encontraran ubicados en cuadrantes adyacentes, ya que el
IIFPOh es constante para todos los servicios porque es un indicador global. Los
anexos no 6a y 6b muestra la MIFPO y describe la clasificacion por cuadrantes y
las estrategias a seguir respectivamente.

Técnicas: Entrevistas, encuestas, métodos de consenso, revision documental
Paso 6. Célculo del indice de promocién online de los atributos basicos del
servicio (IPOABSs)

Contenido: en este paso se determina la medida en que se promocionan los
elementos basicos de cada servicio hotelero y las formas de promocién online mas
empleadas en cada fuente y en cada servicio. Para cuantificar estos resultados se
proponen las expresiones de calculo (10-12). Se recomienda emplear escalas
dicotomicas para evaluar el empleo del atributo basico mediante las formas de
promocién online; se otorga (1) cuando la forma de promocion es empleada y (0)
cuando no lo es. Los anexos 7-9 reflejan las listas de evaluacion para cada

servicio y la interrelacién de los indicadores propuestos.
IPOABs = Y] IPOABf /f (10)

IPOABfo = Y.{Pa/a (11)

IPOABf = Y!°Pfo/fo (12)
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IPOABS: indice de promocién online de los atributos basicos del servicio

IPOABfo: indice de promocion online de los atributos bésicos del servicio por
forma de promocion

IPOABT: indice de promocién online de los atributos basicos del servicio por fuente
de promocion

Pa: puntuacion por atributo

Pf: puntuacion por fuente de promocion

Pfo: puntuacion por forma de promocion

Fo: forma de promocioén

La escala a emplear para clasificar estos indicadores se muestra en la tabla 7.
Tabla 7. Escala de evaluacion para los IPOABs

Categorias/indicadores | IPOABs IPOABfo IPOABf
Alto 0.5-1 0.5-1 0.5-1
Bajo 0-0.49 0-0.49 0-0.49

Servicio de Alojamiento

Los elementos que deben promocionarse del servicio Alojamiento fueron
seleccionados a partir de la NC: 127:2014. En el anexo 7 aparecen reflejados los
atributos bésicos del servicio, segun la forma de promocion que puede ser
empleada.

Servicio de Restauracion

Para el servicio de Restauracion se definen los atributos basicos en
correspondencia con los requisitos 5.1-5.17 de la NC 126: 2001 y el requisito
5.3.20.1.1 de la NC 127: 2014. En el anexo 8 se muestran los atributos basicos a
promocionar para este servicio y las posibles formas de promocion.

Servicio de Animacion

Las investigaciones consultadas, en materia de promocion online para servicios
hoteleros poseen una base bibliografica sélida. Los aportes de Ortega Sanchez,
2013 permiten, a criterio de la autora, definir los elementos del servicio de
Animacion y su interrelacion con las formas de promocion, tal y como se muestra

en el anexo 9.
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Técnicas: Encuestas, entrevistas, revision documental, observacion directa,
técnicas de consenso

Paso 7. Célculo del indice de promocion online de los atributos distintivos
del servicio (IPOADs)

Se evalla la medida en que la promocién online incluye los elementos distintivos
del servicio; asi como las formas de promocion que se emplean en cada una de
las fuentes utilizadas. Los atributos distintivos de cada servicio, dependen del tipo
de hotel, la autora consulto varias investigaciones®® que abordan este tipo de
elementos y concluyé que los atributos distintivos de los servicios hoteleros
pueden clasificarse en cuatro dimensiones: geogréafica, cultural, econémico y
sostenible. Las expresiones de célculo, escalas y métodos empleados en este
paso son los mismos que en el paso 6. El anexo 10 refleja las dimensiones y
formas de promocion online para cada servicio.

IPOADs = ¥£° Pfo (10)

IPOADfo = }{ Pa (11)

IPOADf = ¥1°Pafo/fo (12)

IPOADSs: indice de promocién online de los atributos distintivos del servicio
IPOADfo: indice de promocién online de los atributos distintivos del servicio por
forma de promocién

IPOADS: indice de promocion online de los atributos distintivos del servicio por
fuente de promocion

Técnicas: Encuestas, entrevistas, revision documental, observacion directa,
técnicas de consenso

Tarea 4. Construir la matriz de promocién online por atributo (MPOA)

El objetivo de esta tarea es comparar los IPOABs e IPOADs y clasificar los
servicios atendiendo a la promocion online de estos elementos. Los valores
establecidos para la comparaciéon se corresponden con la escala de la tabla 5y
son especificos para cada servicio. Para facilitar la clasificacion de los servicios se

asume ubicar por defecto los indicadores evaluados de (2.5), ya que el rango

'2 Mastrapa Rodriguez (2013), Riberén Ledn (2013), Matos Carballosa (2013), Pérez Pérez (2017)
y Gonzalez Escalona (2017)
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asumido para la categoria superior es mas amplio. Los anexos no 1la y 11b
muestra la MPOA y se describen los resultados para cada cuadrante y las
estrategias a seguir respectivamente.

Técnicas: Entrevistas, encuestas, métodos de consenso, revision documental
Etapa 4. Andlisis y clasificacion de los servicios

Objetivo: realizar una valoracién global de los indicadores calculados en la etapa
2 para cada servicio y para el hotel, de forma general, y otorgar prioridad a su
tratamiento en funcién del estado general y de acuerdo a las estrategias asumidas
en cada una de las matrices propuestas en las tareas 2, 3y 4.

Contenido: se realiza una comparacién entre los indicadores; luego de esto se
determinan las deficiencias de la calidad en la promocién online de cada servicio y
se seleccionan las estrategias. Los criterios de clasificacion propuestos por la
autora se corresponden con las categorias expuestas en las escalas empleadas.
El anexo no 12a refleja la ficha de estado actual de la promocién online por
servicio y el 12b muestra los criterios de clasificaciébn para el otorgamiento de
prioridades a cada servicio, segun la calidad de la promocién online (CPO).
Técnicas: métodos de busqueda de consenso, tormenta de ideas

Paso 8. Definicion de las estrategias de promocidn por servicio

Contenido: se construye la matriz de estrategias para cada servicio, en funcién de
la prioridad y los resultados de las MCAPO, MIFPO y MPOA. En el anexo 13
aparece la matriz de estrategias de acuerdo con el estado de los indicadores.
Técnicas: métodos de busqueda de consenso, tormenta de ideas

Etapa 5. Proyeccidon y monitoreo de las estrategias de promocién online
Objetivo: proyectar las estrategias definidas en la etapa 3 y monitorear
sistematicamente la implementacion de estas acciones.

Contenido: en esta fase ejecutan las estrategias de promocion online y se
supervisa la ejecucion y resultados preliminares. Esta fase puede comprender el
tiempo que la organizacion requiera para implementar todas las estrategias
propuestas para cada servicio. El anexo 14 propone una matriz de acciones
concretas para cada estrategia, en la cual se incluyen los servicios, las fuentes de

promocion, las formas a emplear y los atributos de calidad que incluye.

40



Técnicas: métodos de busqueda de consenso, tormenta de ideas

Fase lll: Control y mejora de la calidad en la promocién online

Objetivo: evaluar los indicadores calculados en la etapa 2, luego de aplicadas las
acciones propuestas y analizar las variaciones en su comportamiento. Para el
recalculo de los indicadores se deben emplear técnicas similares; y de esta forma
evitar la incidencia negativa que puedan generar formas de medicion diferentes.
Se recomienda no modificar el equipo de trabajo ni el comité de expertos durante
esta fase, ya que es favorable para la toma de decisiones la validez del criterio de
aguellos que evaluaron inicialmente los indicadores.

Etapa 6. Recalculo de indicadores de CPO

Contenido: Se recalculan los indicadores y se ubican los servicios nuevamente en
las matrices propuestas en las tareas 2, 3 y 4. Es recomendable invertir el orden
establecido en la etapa 2 y calcular los indicadores de comenzando por el analisis
a los atributos bésicos y distintivos de cada servicio. Debe contemplarse la
incorporacion al andlisis de las nuevas fuentes de promocion online que utilizara el
hotel, si fuera necesario; asi como calcular los indicadores globales asociados al
hotel para poder valorar en un mayor grado la incidencia de las estrategias. Las
escalas y expresiones de calculo no varian, a menos que se incorporen nuevas
fuentes de promocién online.

Paso 9. Recalculo de los indicadores asociados a la promocion de atributos
basicos y distintivos

Contenido: en este paso se recalculan los IPOABs y los IPOADs, se construye la
MPOA, se comparan los resultados y se valora la incidencia de las estrategias en
la incorporacion a las acciones de promocion online de los atributos basicos y
distintivos del servicio. Simultdneamente deben analizarse las variaciones en
cuanto a la utilizacion de las formas de promocion luego de implementadas las
estrategias. Una vez construidas las matrices deben analizarse las variaciones
entre cuadrantes y las nuevas estrategias en relacion a los resultados.

Técnicas: Encuestas, entrevistas, revision documental, observacion directa,

técnicas de consenso
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Paso 10. Recalculo de los indicadores asociados a la calidad vy
aprovechamiento de la promocion online e importancia de las fuentes
Contenido: en este paso se recalculan los ICAPOs y los IIFPOs, se construyen la
MCAPO y MIFPO, se contrastan los resultados y se analiza el impacto de las
estrategias en la mejora de los atributos de CPO. De igual modo deben
examinarse las desviaciones en cuanto a los atributos y su estado inicial. Luego
de construidas las matrices ha de compararse la ubicacion por cuadrantes y las
estrategias correspondientes.

Técnicas: Encuestas, entrevistas, revision documental, observacion directa,
técnicas de consenso

Tarea 5. Recalculo del indice de ventaja en la utilizacion de la promocion
online (IVUPO)

En esta tarea se recalcula el IVUPO y se determina si el hotel tuvo algan avance
significativo respecto al aprovechamiento de esta via de promocion. Al igual que
en la tarea 1 se analizan los hoteles competidores, se valora la incorporacién de
competidores nuevos y se emplea la misma escala y expresiones de célculo.
Técnicas: Revision documental, observacion directa, técnicas de consenso

Etapa 7. Andlisis del efecto de las estrategias de promocién online
Contenido: contrastar los resultados obtenidos en la etapa 6 con los de la etapa 3
y determinar si el efecto de las estrategias implementadas fue positivo o negativo.
Esta conclusion parte de las variaciones obtenidas en los indicadores. El anexo 15
(a y b) muestra la ficha de comparacion de indicadores de CPO vy la escala para
evaluar el efecto de las estrategias en el servicio y para el hotel. Las expresiones
de calculo (11-13) permiten calcular el efecto de las estrategias en los servicios y
el hotel.

Epeh = Y7V /4 (11)

v ==L (12) Epes = 33V /5 (13)

Epes: impacto promedio de las estrategias por servicio

Epeh: impacto promedio de las estrategias para el hotel

Ei: Estado inicial

Ef: Estado final
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V: Variacion

Técnicas: métodos de busqueda de consenso, tormenta de ideas

Paso 11. Andlisis del cumplimiento de las acciones de promocion online
Contenido: en este paso se analiza el cumplimiento de las acciones propuestas
en funcién del efecto en los indicadores de CPO del hotel y los servicios. El anexo
16 recoge la ficha de cumplimiento de las acciones para cada servicio. Aquellas
acciones gue no se hayan cumplido quedaran pendientes para etapas posteriores.
Técnicas: métodos de busqueda de consenso, tormenta de ideas

Etapa 8. Andlisis de las causas y propuesta de soluciones

Contenido: verificar cuales fueron los factores que impidieron la efectiva
implementacion de las estrategias y acciones propuestas. En esta etapa se
identifican las causas y se proponen alternativas de solucién que incluyan el
desarrollo de las acciones pendientes en el paso 11. Inicialmente se verifican las
causas y se agrupan en funcion de los elementos comunes, luego se proponen
alternativas de solucidon a estas causas y, de ser necesario, se retrocede a la
etapa del procedimiento que corresponda. Una vez implementadas todas las
acciones de forma efectiva se procede a la reevaluacion de los resultados. Este
proceso se repite tantas veces sea necesario hasta que se alcancen resultados
satisfactorios.

Paso 12. Identificacion de las causas y coeficientes de incidencia (Ci)
Contenido: determinar los elementos causales que inciden en las deficiencias
identificadas durante la fase lll. Para este paso se recomienda realizar reuniones
de intercambio con los responsables de ejecutar las estrategias y el equipo de
trabajo. Una vez seleccionadas las causas se debe otorgar un orden de prioridad a
cada una de ellas segun la incidencia que hayan tenido en las insuficiencias
detectadas. Para determinar la incidencia de las causas en cada una de las
deficiencias identificadas se propone otorgar coeficientes de incidencias (Ci). Este
indicador se calcula mediante la expresion de calculo (15) empleando una escala
ordinal (1-5) ascendente, como resultado de la relacién establecida por el comité

de expertos entre las causas y las deficiencias. El anexo no 17a describe el
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meétodo de andlisis y los indicadores y el 17b establece los rangos para clasificar la
incidencia de cada causa.

Ci=Y"Ic/n (15)

Ci: coeficiente de incidencia

Ic: incidencia de las causas

c: cantidad de causas

Cuando se determina la incidencia de cada causa se agrupan segun estas
categorias para proceder a la propuesta de soluciones. Otra alternativa valida para
organizar estos elementos es mediante el Diagrama Causa-Efecto, donde los
elementos propuestos para conformar las causas matrices son los siete recursos®?
fundamentales que intervienen en la promocion online. Basado en estos criterios,
la autora propone una maqueta del diagrama causa efecto para el analisis de
causas asociadas a la calidad de la promocion online de los servicios hoteleros;
esta se ilustra en el anexo 18.

Técnicas: entrevistas, encuestas, observacion directa, métodos de busqueda de
consenso, tormenta de ideas, Diagrama Causa — Efecto

Tarea 6. Propuestas de acciones correctivas y preventivas

En esta tarea se proponen soluciones correctivas y preventivas para las
insuficiencias identificadas. Se deben tomar medidas para todas las insuficiencias,
priorizando la solucion de aquellas causas cuyos Ci son altos. Se recomienda
designar responsables para cada medida y ubicar las propuestas en un horizonte
temporal consecuente con las condiciones de las que disponga el hotel. Deben
diferenciarse las acciones correctivas de las preventivas y definir las causas sobre
las que va a incidir cada solucioén propuesta.

Técnicas: entrevistas, encuestas, observacion directa, métodos de busqueda de
consenso, tormenta de ideas, Diagrama de Gantt

Etapa 9: Mejora en la calidad de la promocién online

Objetivo: trazar estrategias de mejora, orientadas a alcanzar una categoria

superior en la calidad en la promocion online de los servicios hoteleros. Las

¥ Digase: Fuentes de Promocién online, Formas de Promocién online, Informacién, Tecnologia,
Personal, Presupuesto y Atributos bésicos y distintivos del hotel
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estrategias dependen de las condiciones reales del hotel y sus servicios y de los
intereses objetivos de promocién que este tenga.

Contenido: Las estrategias de mejora pueden orientarse hacia la utilizacion de
nuevas fuentes de promocion online, inclusion de atractivos especificos del
destino y el hotel, promocién de los servicios en el marco de eventos y actividades
en el destino, etc. Estos elementos contribuyen a incrementar la calidad en la
promocion online de los servicios hoteleros y a la comercializacion de estos.

Las propuestas que se realicen en esta fase deben ser consecuentes con las
condiciones reales del hotel y sus necesidades objetivas. Se recomienda elaborar
un informe con la propuesta de mejora, detallando cada accién, sus objetivos, los
servicios a los que va dirigida, recursos implicados y beneficios para la
organizacién. Una vez elaborado el proyecto de mejora este debe ser discutido
con los miembros del equipo de trabajo y el Consejo de Direccion del hotel, y
luego de su aprobacién debe ejecutarse bajo un constante monitoreo que
garantice que no se afecte el estado de control alcanzado hasta la fase IV.
Técnicas: entrevistas, encuestas, observacion directa, métodos de busqueda de
consenso, tormenta de ideas

2.2. Aplicacion del procedimiento para la gestion de la calidad en la
promocion online en el Hotel Club Amigo Atlantico

Fase |. Preparacion para el cambio

Etapa 1. Capacitacion e involucramiento

Paso 1. Constitucién y capacitacion del equipo de trabajo

El equipo de trabajo se constituyd por los miembros del Consejo de Direccién y la
autora de la presente investigacion. Se desarrollaron acciones orientadas a la
capacitaciéon de dichos miembros en materia de promocién online y cooperacion
de los trabajadores de la organizacion, especialmente, los responsables de los

tres servicios basicos que se prestan en el hotel*

, donde se les explico la
necesidad de realizar el estudio y la importancia que tiene para el hotel y la mejora

de sus resultados.

1 Alojamiento, Alimentos y Bebidas y Animacion
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Paso 2. Seleccion del comité de expertos

El comité de expertos esta integrado por 11 especialistas, entre ellos, especialistas
en gestion comercial, calidad y los responsables de los servicios basicos del hotel.
Para la seleccion de los expertos se emple6 el método propuesto por Gonzalez
Camejo (2018) (anexo 1), seleccionandose las personas con indices de experticia
entre 2-3; para garantizar una mayor confiabilidad en los resultados; estos
trabajaron de forma anoénima, y la informacién aportada por ellos asi como sus
consideraciones solo fue manejada por el equipo de trabajo.

Fase Il. Diagnostico y disefio de la promocidén online

Los resultados obtenidos en esta fase corresponden al afio 2017.

Etapa 2. Caracterizacion general

El hotel Club Amigo Atlantico se encuentra ubicado en el litoral norte holguinero,
playa Guardalavaca, municipio Banes, bajo la modalidad de sol y playa en forma
de todo incluido. Se subordina al Grupo Cubanacan S.A y pertenece al Ministerio
del Turismo. Surge en el afio 2002 producto de la fusién de los antiguos hoteles
Guardalavaca y Atlantico, que a su vez incluian Villa Guardalavaca y Villa
Bungalow respectivamente.

La entidad plantea como mision: “Club Amigo Atlantico Guardalavaca, entidad
hotelera con categoria 3 estrellas, con modalidad de servicios todo incluido,
destinados a clientes extranjeros y nacionales; nos distinguimos por la calidad y
sostenibilidad del producto que ofrecemos y por la motivacién y profesionalidad de
nuestros recursos humanos.” Define como vision: “Diferenciarnos en la prestacion
de servicios a nuestros clientes, sustentados por un desarrollo constante de la
profesionalidad de nuestros recursos humanos y un trabajo progresivo en el
mejoramiento de la imagen”.

El objeto social de la empresa amparado por el Ministerio de Economia y
Planificacion (MEP) y aprobado por el Grupo Cubanacan S.A estd enmarcado en
brindar diversos servicios relacionados con la hoteleria. EI mismo se rige por
definiciones y principios generales previstos en la Resolucion No.134. Promover y
comercializar de forma mayorista y minorista, los servicios de alojamiento,

gastrondmicos, recreativos y otros propios de las actividades hoteleras, en
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moneda libremente convertible y con las autorizaciones correspondientes en

moneda nacional, bajo los mecanismos de cobros y pagos establecidos en el pais.

Tabla 8. Informacién del hotel objeto de estudio

Hotel

Caracteristicas

Principales
mercados

emisores

Entre los principales mercados emisores de turistas dias
extranjeros se encuentra Canada, Cuba e Italia (anexo 19). El
hotel cuenta con un total de méas de 150 turoperadores y agencias
de viajes, los principales son Transatur Canada y Hola Sol-

Caribe, Thomas Buk Alemania y Viajes Cubanacan.

Competidores

El hotel ostenta la categoria de 3 estrellas, representando la
modalidad de sol y playa, sus competidores son: Playa Pesquero,
Costa Verde y Blau Costa Verde, ubicados en Playa Pesquero,
Sirenis Playa Turquesa situado en Playa Yuraguanal, Paradisus
Rio de Oro, Lunas- Mares localizados en Playa Esmeralda, Villa
Don Lino en Playa Don Lino y Brisas Guardalavaca, situado en
Playa Guardalavaca. Ademas de las casas de arrendamiento

pertenecientes a propietarios privados.

Partes

interesadas

Los suministros necesarios para la operaciéon del hotel provienen
de diferentes empresas de los ministerios de: las Fuerzas
Armadas, la Alimentacion, la Agricultura, el Transporte, el
Turismo, la Informacién y las Comunicaciones, la Industria Ligera,
la Industria Pesquera, la Industria Azucarera, y la Industria

Basica, ademas del suministrador del MINTUR ITH.

Servicio

Alojamiento

Cuenta con tres recepciones, 746 habitaciones climatizadas, con
teléfono y caja de seguridad (233 estandar, Seccion del Hotel
Guardalavaca; 233 tropical, Seccion del Hotel Atlantico; 136

bungalow, Seccidon de Bungalows; 144 villas, Seccion de Villas).

Servicio
Alimentos vy
Bebidas

El servicio de restauracidn cuenta con tres restaurantes Buffet
(los mismos brindan servicios de desayuno, almuerzo y comida)

seis restaurantes a La Carta, cuatro Snack Bar y diez Bares.
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Servicio

Animacioén

El servicio de animacion cuenta con tres areas de animacion, un
centro nocturno, un Mini Club Infantil, areas para juegos
(Basquetbol, Mini football, Mini golf, Tiro con Arco, Petanca,
Voleibol, Sala de juegos, Canchas de Tenis) y cuatro piscinas,

todas con areas para nifios.

Otros

Servicios

Cuenta ademas con un area de servicios médicos, café Internet,
gimnasio con sauna, areas de servicios de masaje, club para la
enseflanza de bailes y aerobio, club nautico (de Marinas y
Nauticas), local para el alquiler de bicicletas, lavanderia, tiendas,

correo, banco, peluqueria, etc.

Infraestructura

Esta formado por 4 secciones de edificaciones que se distinguen
entre si por sus disefios arquitectdonicos: Seccion Tropical
(antiguo Hotel “Atlantico”), Seccién Estandar (antiguo Hotel
“‘Guardalavaca”), Seccion Bungalow (antigua Villa “Turey”) y la

seccion Villas (“Villa Guardalavaca”).

Fuerza

Trabajo

de

La plantilla aprobada en la entidad es de 380 trabajadores, la cual
esta cubierta al 93,16%. De ellos el 48,31% son hombres vy el
51.69% mujeres (anexo 20a). El anexo 20b muestra el nimero de
trabajadores por nivel de escolaridad, la mayoria de los obreros
posee un nivel de escolaridad medio superior y técnico medio, lo
cual influye favorablemente en la entidad. El anexo 20c muestra
la composicion de la fuerza laboral segin la categoria
ocupacional. La categoria que predomina es la de servicio la cual
es imprescindible para el cumplimiento del objeto social. El anexo
20d muestra la pirdamide de edades, donde el 64% de los
trabajadores se encuentran en el rango de 41 a 60 afios siendo
esto desfavorable para la entidad, pues poseen un menor

rendimiento que el resto de los trabajadores mas jovenes.

El hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca se rige por normas basicas y

obligatorias que se efecttan para garantizar el adecuado funcionamiento del

sistema, ademas del cumplimiento de leyes, resoluciones y manuales claves de
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suma importancia y ejecucion para la actividad que realizan. Entre estos

documentos se encuentran:

e Manual de procedimiento para los Hoteles Todo Incluido /2009 del Grupo
Cubanacan

e Manual de la Marca Club Amigo/ 2013 del Grupo Cubanacan

e NC 127:2014 Industria turistica. Requisitos para la clasificacion por categorias
de los establecimientos de alojamiento turistico

e NC 9001:2008 Sistema de gestion de la calidad.

e NC 143:2010. Cddigo de Practicas. Principios Generales de Higiene de los
Alimentos

Procedimientos Generales

e NC 512:2007. Proyecto y construccion de establecimientos de alimentos.

¢ Requisitos sanitarios generales (obligatoria)

e NC 635:2008. Bebidas. Requisitos sanitarios generales (obligatoria)

¢ Resolucion No. 77/99 Impacto y Licencia Ambiental

e Ley No. 81/97 del Medio Ambiente

e Ley 116 Cddigo de trabajo

¢ Reglamento disciplinario interno Hotel Atlantico Guardalavaca

El hotel tiene certificado un Sistema Integrado de Gestion y su alcance llega hasta

las areas de comercializacién, alojamiento, recepcion, restauracion, animacion y

ATM.

Satisfaccion de los clientes

La direccion de la entidad, consecuente de los requerimientos de los clientes

referentes a la calidad de los servicios ofertados, dispone desde su declaracion de

compromiso y la definicion de la Politica de Gestion que el Sistema de Gestion de

la Calidad esté enfocado al cliente, asegurandose como propasito principal darle la

maxima satisfaccion. La evaluacion sobre el producto que hacen los clientes se

conoce por medio de la aplicacion de encuestas, como la garantia para la mejora

continua del servicio, hacia lo cual esta orientada la cultura empresarial. A traves

de las encuestas conocen los criterios que emiten los clientes respecto al producto

hotelero y solucionan los errores sefialados, de manera que en las mejoras que se
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hagan se tienen en cuenta, primero que todo, los juicios de los clientes y
visitantes. La muestra seleccionada para la aplicacién de la encuesta es del 10 %
de los clientes, el especialista de la calidad se encarga de registrarlas, procesarlas
y elaborar informes semanalmente y acumulado mensual sobre la satisfaccion de
los clientes y presentarlo en el Consejo de Direccidon para la toma de decisiones y
la elaboracién del plan de accién, estas encuestas deben ser guardadas por
término de un afio. La entidad también tiene en cuenta la satisfaccion de sus
trabajadores, para conocer su estado real y los principales problemas existentes
se realizan diferentes encuestas en el hotel.

Paso 3. Caracterizacion de la promocion online

A partir de entrevistas realizadas a los especialistas en gestion comercial y
calidad, se conoce que el hotel objeto de estudio posee tres fuentes de promocién
online (perfil en Facebook, perfil en Tripadvisor, pagina web), tiene como
competidores directos, los hoteles existentes en el destino los cuales operan bajo
la modalidad sol y playa y estan ubicados en la misma zona geografica donde se
encuentra el hotel Club Amigo Atlantico, poseen las mismas fuentes de promocién
online que el hotel analizado, sin embargo hay competidores que poseen otras
fuentes de promocién online.

Tarea 1. Célculo del indice de ventaja en la utilizacion de la promocién online
(IVUPO)

En esta tarea se calcul6 el IVUPO del hotel frente a sus competidores directos,
para otorgar la puntuacién a estos ultimos se promediaron los valores obtenidos
en cada uno. El indicador fue calculado de forma general; la tabla 9 muestra los
resultados del calculo del IVUPO.

Tabla 9. Célculo del IVUPO

Hoteles Fuentes de promocion online

1 2 3 4
Promedio de los hoteles competidores |1 1 1 1 1
Club Amigo Atlantico 1 1 1 0 0.75
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Segun la escala propuesta en el procedimiento, el IVUPO se clasifica como bajo
ya que el IPOH < IPOHc.

Etapa 3. Diagnostico a la calidad de la promocion online

Paso 4. Célculo del indice de calidad y aprovechamiento de la promocion
online (ICAPO)

Se procedio a determinar la medida en que cada servicio del hotel aprovecha las
fuentes de promocion online disponibles y evalla la presencia de los atributos de

calidad en estas, la tabla 10 muestra los resultados.

Tabla 10. Lista de evaluacion para el ICAPO

Fuentes de | Servicios Atributos de Calidad de la promocion
Promocion online
1 2 3 4 5 6 7 ICAPOs | ICAPO

1 Alojamiento | 3 3 1 2 3 3 4 2,71 Alojamiento
(Pagina Restauracion | 2 2 2 2 2 3 4 2,43 2.62
Web) Animacion 2 1 1 1 2 3 4 2

ICAPOf 2,33 |2 1,33|1,67(2,33|3 4 2,38
2 Alojamiento | 2 3 1 2 2 5 4 2,71 ICAPO A+B
(Perfil  en | Restauracién | 1 2 1 1 2 4 3 2 2.14
Facebook) | Animacion 2 1 1 1 2 4 3 2

ICAPOF 1672 |1 |133|2 |433|333|224 |CAPO
3 Alojamiento | 2 2 1 2 1 5 4 2,43 Animacion
(Perfil  en | Restauracion | 1 2 1 2 1 4 3 2 1.95
Tripadvisor) | Animacion 1 1 1 2 1 4 3 1,86

ICAPOf 1,331,671 2 1 4,33 | 3,33 | 2,10 ICAPO

ICAPOa 1,781,89 (1,11 |1,67|1,78 | 3,89 | 3,56 | 2,24 ;Z:el

El ICAPO del hotel es bajo (2.24), lo cual se debe a que el ICAPO de los servicios
Animacion (1.95) y A+B (2.14) se comporta desfavorablemente; ademas el ICAPO
para Alojamiento se encentra proximo al limite inferior de la escala. De forma

general, el ICAPO de todas las fuentes es bajo, y se destaca el perfil en
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Tripadvisor como la de menor aprovechamiento (2.1). Esta situacion es totalmente
desfavorable para el hotel.

Tarea 2. Construir la matriz de calidad y aprovechamiento de la promocién
online (MCAPO)

Se procedio a ubicar en la matriz de calidad y aprovechamiento de la promocién
online, los servicios, a través de la relaciéon entre los indices obtenidos respecto al
ICAPOh y el ICAPOs, se clasificaron los servicios de acuerdo a su estado actual y
se definieron estrategias con vista a la toma de acciones correctivas, la figura 4

muestra la MCAPO para el hotel.
A

ICAPOH \ J \ J
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Animacion
Alimentos y Alojamiento
Bebidas

e B

>

ICAPOs 2.4

Figura 4. Matriz de calidad y aprovechamiento de la promocién online (MCAPO)

El servicio Alojamiento, fue ubicado en el tercer cuadrante; posee una alta calidad
y aprovechamiento de la promocion online; sin embargo, la calidad de la
promocién online en el hotel, es baja. Las estrategias se orientan hacia la mejora
en los restantes servicios, ya que esta situacion puede deteriorar el estado actual,
sobre todo teniendo en cuenta que el valor del ICAPOs est4 muy proximo al limite
superior. Los servicios de Animacion y A+B se ubican en el cuadrante 2, por tanto
su situacion es critica, ya que ademas de que la calidad y aprovechamiento de la
promocion online en el hotel es baja, la calidad y aprovechamiento de estos
servicios también es baja; las estrategias fundamentales se basan en el redisefio

total de la promocién en el servicio.
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Paso 5. Célculo del indice de importancia de las fuentes de promocién online
(IIFPO)

Para la determinacién de este indice se entrevistd al 10% de los huéspedes del
hotel, se evalud la importancia que estos le conceden a las fuentes de promocion
online utilizadas para cada uno de los servicios y se promediaron los valores
dados por cada cliente en cada servicio. La tabla 11 muestra los resultados.

Tabla 11. Lista de evaluacién para el IIFPO

Fuentes de Promocion Servicios IIFPOs | IIFPO
1 (Pagina Web) Alojamiento 4.85 Alojamiento
Restauracion 2.75 4.31
Animacioén 2.20
IIFPOf1 3.27
2 (Perfil en Facebook) Alojamiento 4.20
IIFPO A+B
Restauracion 2.00
2.2
Animacioéon 2.80
IIFPOf2 3
3 (Perfil en Tripadvisor) Alojamiento 3.90 IIFPO
Restauracion 1.85 . .
Animacion
Animacion 1.65 291
IIFPOf3 2.47
IIFPOh 2.91

Los resultados del andlisis realizado permiten afirmar que existe correspondencia
con el ICAPO, ya gue la fuente de promocién mas deteriorada resulto el perfil en
Tripadvisor, similar al paso 4. Los servicios que presentan IIFPOs. Bajo son A+B
(2.2) y Animacion (2.21). De forma general se pudo constatar que el hotel posee
un IIFPO alto (2.91).

Tarea 3. Construir la matriz de importancia de las fuentes de promocién
online (MIFPO)

Se clasificaron los servicios atendiendo a la importancia que le conceden los

clientes a las fuentes de promocién empleadas por el hotel. La figura 5 muestra
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matriz relaciona los indicadores IIFPOh e IIFPOs, a diferencia de la tarea 2 los

servicios se encuentran ubicados en los cuadrantes superiores, ya que el IIFPOh

es alto.
A
(1 \i(a ~
Animacié o

Alimentn::a:.rc::bidas Alojamiento
IIFPOh \_ )i y
PV P m——— e i
(2 i3 ~
- NG )

>

INnNFPOs 2.4

Figura 5. Matriz de importancia de las fuentes de promocién online (MIFPO)

El servicio Alojamiento se ubica en el cuarto cuadrante, este servicio posee un
estado favorable, ya que no solo la calidad en la promocién online del hotel es
alta, sino que la calidad y aprovechamiento de la promocién online, del servicio,
también es alta; por tanto las estrategias se orientan hacia la mejora de los
indicadores. Los servicios alimentos y bebidas y animacién se ubican en el primer
cuadrante, ya que la importancia otorgada por los clientes a las fuentes de
promocion online en estos servicios es baja, a diferencia del hotel. Las estrategias
en este cuadrante deben dirigirse a fortalecer la presencia de estos servicios en
las fuentes de promocién para que la situacion actual no se generalice al servicio
Alojamiento.

Paso 6. Célculo del indice de promocidn online de los atributos béasicos del
servicio (IPOABs)

El equipo de trabajo procedid a determinar la medida en que se promocionan los
elementos basicos de cada servicio hotelero y las formas de promocién online mas
empleadas en cada fuente y en cada servicio. El anexo 21 muestra los resultados
especificos para cada servicio y la tabla 12 resume los resultados generales para
el hotel.

Tabla 12. Resultados del IPOABs para el hotel
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Alojamiento
Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABfo
Pagina Web 0,47 0,63 0,95 0 0,51
Perfil Facebook 0,53 0 0 0 0,13
Perfil Tripadvisor 0,53 0,21 0 0 0,19
Promedio 0,51 0,28 0,32 0 0,28
A+B
Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABfo
Pagina Web 0,33 0 0,56 0 0,22
Perfil Facebook 0,56 0 0 0 0,14
Perfil Tripadvisor 0,56 0,22 0 0 0,2
Promedio 0,48 0,07 0,19 0,00 0,19
Animacion
Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABfo
Pagina Web 0,25 0 0,88 0 0,29
Perfil Facebook 0,5 0 0 0 0,13
Perfil Tripadvisor 0,5 0,25 0 0 0,19
Promedio 0,42 0,08 0,29 0,00 0,20
Promedio Gral. 0,47 0,15 0,27 0,00 0,22

De forma general el IPOABs para el hotel es bajo (0,21), lo cual se corresponde
con el comportamiento de los servicios restantes. Respecto al IPOABf, solo se
considera alto para la Pagina Web en el servicio Alojamiento (0,51). Respecto al
IPOABfo, la Unica forma que obtuvo resultados satisfactorios fue Fotografias en el
(0,51).

aprovechamiento que hacen los servicios hoteleros de las formas y fuentes de

servicio Alojamiento Estos resultados denotan el insuficiente
promocién online, para reflejar sus atributos basicos.

Paso 7. Célculo del indice de promocion online de los atributos distintivos
del servicio (IPOADs)

El equipo de trabajo procedi6 a evaluar la medida en que la promocion online
incluye los elementos distintivos del servicio; asi como las formas de promocién
que se emplean en cada una de las fuentes utilizadas. El anexo 22 muestra el
resumen de los resultados generales.

De forma general, el hotel posee un bajo IPOADs (0,32), al igual que los servicios,
de forma independiente. ElI IPOADf es desfavorable para todos los servicios y para

el hotel. En cuanto al IPOADfo, la Gnica forma que presenta resultados favorables
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es Textos (0,59); el resto de los indicadores presentan resultados desfavorables
en los servicios y de forma global.

Tarea 4. Construir la matriz de promocion online por atributo (MPOA)

Se procedié a construir la MPOA para comparar los resultados de los IPOABs e
IPOADs y se trazaron las estrategias pertenecientes a los cuadrantes resultantes.

La figura 6 muestra la MPOA para los servicios y el hotel

M

1 4

IPOABs \_ Yy, \_ Yy,
(VR P ——— i eyl -
%Iojamiento 3
A+B
Animacion
\_ Hotel J \_ y.
2>

1IPOADs 0.5

Figura 6. Matriz de promocion online por atributo (MPOA)

Como lo indica la tabla, los IPOABs e IPOADs para el hotel y los servicios es bajo
y por tanto se ubican en el segundo cuadrante, la promocién online no refleja
claramente la presencia de atributos basicos y distintivos, estos servicios aportan
muy poca informacién en las fuentes promocionales y emplean formas de
promocion limitadas. Las estrategias para estos servicios deben ser radicales y de
modificacion total en las formas de promocién y en el contenido de esta.

Etapa 4. Andlisis y clasificaciéon de los servicios

Se realizé una comparacion entre los indicadores en funcion de los criterios de
clasificacion para el otorgamiento de prioridades a cada servicio, segun los
resultados obtenidos en el diagndstico a la calidad de la promocion online. La
tabla 13 muestra la ficha de estado actual de la promocion online en el hotel. A los
servicios Animacion y Alimentos y Bebidas se les otorga la prioridad 1, por tener
todos los indicadores en estado desfavorable, lo mismo sucede con el hotel. El
servicio Alojamiento se considera de segunda prioridad, ya que solo el IPOAB vy el
IPOAD se encuentran en estado desfavorable.

Tabla 13. Ficha de estado actual de la promocion online por servicio
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Servicios Indicadores de calidad en la promocion
hoteleros online Calidad de la | Prioridad
IVUPO | ICAPO | IIFPO | IPOAB | IPOAD | promocion
online (CPO)

Alojamiento | - 2.62 431 |0,28 0.32 Alta 2
Restauracion | - 2.14 2.2 0,19 0.29 Baja 1
Animacion - 1.95 221 |0,2 0.34 Baja 1

Hotel 0.75 2.24 291 |0.22 0.32 Baja 1

Paso 8. Definicion de las estrategias de promocidn por servicio

El anexo 23 muestra la matriz de estrategias de promocién online para los
servicios hoteleros. Todos los servicios, excepto alojamiento, y el hotel clasifican
dentro de la primera prioridad. Las estrategias se definen de forma general, ya que
todos los atributos se comportan desfavorablemente.

Etapa 5. Proyeccion y monitoreo de las estrategias de promocién online

El anexo 24 muestra la matriz de acciones concretas para cada estrategia, en la
cual se incluyen los servicios, las fuentes de promocion, las formas a emplear y los
atributos de calidad contemplados. Teniendo en cuenta el deterioro de los
indicadores, las acciones fueron propuestas de forma global; y en las columnas
correspondientes al alcance se declararon todos los elementos.

Fase Ill: Control y mejora de la calidad en la promocién online

Se evaluaron los indicadores calculados en la fase I, luego de la aplicacion de las
acciones propuestas y el andlisis de las variaciones en su comportamiento. Para el
recélculo de los indicadores se emplearon técnicas similares a las de la fase
anterior.

Etapa 6. Recalculo de indicadores de CPO

Se recalcularon los indicadores y se ubicaron los servicios nuevamente en las
matrices propuestas en las tareas 2, 3 y 4. Se invirti6 el orden establecido en la
etapa 2 y fueron calculados los indicadores comenzando por el analisis a los
atributos béasicos y distintivos de cada servicio. No se contemplé la incorporacién,
al analisis, de las nuevas fuentes de promocion online propuestas en las acciones,

ya que estas no se concretaron; ademas se calcularon los indicadores globales
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asociados al hotel y se valoré la incidencia de las estrategias. Las escalas y
expresiones de calculo empleadas corresponden a la Fase Il, ya que no se
incorporaron nuevas fuentes de promocion online.

Paso 9. Recalculo de los indicadores asociados a la promocion de atributos
basicos y distintivos

El anexo 25 muestra el resultado general del recalculo de los IPOABs (anexo 25a)
e IPOADs (anexo 25b); asi como la MPOA (anexo 25c). De forma general, se
puede afirmar que el comportamiento de los indicadores es satisfactorio, el IPOAB
(0,56) y IPOAD (0,55) en el hotel es alto. Todos los IPOABfo y IPOADfo se
comportan satisfactoriamente, siendo la forma de promocion online Otras, la que
se mantiene en estado critico. La Unica fuente de promocion online que obtuvo un
IPOADf bajo resultd ser el Perfil en Tripadvisor para los servicios Alimentos y
Bebidas (0,46) y del IPOABs en Alojamiento (0,39). Al clasificar los servicios
dentro de la MCAPO se obtuvo que el servicio Alojamiento se ubicé en el tercer
cuadrante; por lo que las estrategias deben dirigirse a incorporar en la promocién
los atributos basicos del servicio, de acuerdo a la posicibn que ocupe en la
MCAPO. Los restantes servicios, y el hotel se encuentran en el cuarto cuadrante
presentando un estado favorable, ya que la promocion esta equilibrada en cuanto
a la inclusion de atributos bésicos y distintivos. Las estrategias se encaminan
hacia la mejora de los indicadores, en funcion de los resultados en la MCAPO.
Paso 10. Recalculo de los indicadores asociados a la calidad vy
aprovechamiento de la promocion online e importancia de las fuentes

Se consulté una vez mas al 10% de los clientes hospedados en el hotel, para
evaluar la importancia que estos le conceden a las fuentes de promocion online y
se promediaron los valores dados por cada cliente en cada servicio. La tabla 14
muestra los resultados. Luego se ubicaron en la matriz de importancia de las
fuentes de promocién online, (anexo 26), y se definieron las estrategias
correspondientes.

Tabla 14. Lista de evaluacion para el IIFPO

Fuentes de Promocién Servicios IIFPOs

1 (Pagina Web) Alojamiento 4.85 IIFPOs Alojamiento
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Restauracion 2.90 4.4
Animacion 2.40
[IFPOf1 3.38
2 (Perfil en Facebook) Alojamiento 4.25
Restauracion 2.25
+
Animacion 2.85 IFPOs A+B
2.43
[IFPOf2 3.12
3 (Perfil en Tripadvisor) Alojamiento 4.10
Restauracion 2.15
IIFPOs Animacioén
Animacion 2.00
2.42
IFPOf3 2.75
[IFPONh 3.08

Se determiné que el IIFPOh y el IIFPOs de alojamiento son de 3.08 y 4.40
respectivamente, valores que clasifican como altos; por tanto, Alojamiento se
ubica en el cuadrante 4, este servicio posee un estado favorable y las estrategias
se orientan hacia la mejora de los indicadores. Sin embargo los IIFPOs de
restauracion y animacion son de 2.43 y 2.42 respectivamente, clasificAndose como
bajos. Se ubican en el cuadrante 1, la importancia otorgada por los clientes a las
fuentes de promocion online en estos servicios es baja; sin embargo, de forma
general en el hotel, es alta. Las estrategias deben dirigirse a fortalecer la
presencia de estos servicios en las fuentes de promocion para que la situacion
actual no se generalice a los servicios restantes. Luego se procedié a recalcular el
ICAPOQ, la tabla 15 muestra los resultados.

Tabla 15. Lista de evaluacion para el ICAPO

Fuentes de | Servicios Atributos de Calidad de la promocion
Promocion online

1 2 3 4 5 6 7 ICAPOs
1 Alojamiento | 3 3 1 2 3 4 4 2,86
(Pagina Restauracion | 2 2 2 2 2 3 4 2,43
Web) Animacion 2 2 1 2 2 3 4 2,29
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2,332,331 2 2 3 4 ICAPOf
2 Alojamiento | 2 3 2 2 4 5 4 3,14
(Perfil  en | Restauracion | 1 2 1 1 4 4 3 2,29
Facebook) | Animacion 2 1 1 1 4 4 3 2,29
1,67 | 2,00 |1,33|1,33|4,00|4,33| 3,33 | ICAPOf
3 Alojamiento | 2 2 2 2 3 5 4 2,86
(Perfil  en | Restauracion | 2 2 1 2 3 4 3 2,43
Tripadvisor) | Animacion 2 1 1 2 3 4 3 2,29
2,00|1,67|133]|2 3 4,33 | 3,33 | ICAPOf
(CAPOR 2,002,00|1,33|1,78|3,11|4,00| 3,56 |2C5A4P0h

Se determind que el ICAPOh y el ICAPOs de alojamiento es de 2.54 y 2.95
respectivamente, por lo cual se clasifican como altos; este servicio se ubica en el
cuarto cuadrante de la matriz de calidad y aprovechamiento de la promocién
online, (anexo 27) y las estrategias se orientan hacia la mejora de los indicadores.
Sin embargo el ICAPOs restauracion y de animacion es de 2.38 y 2.29
respectivamente, ubicAndose en el cuadrante 1, la calidad de la promocion online
para estos servicios, es baja; sin embargo la calidad y aprovechamiento de la
promocién en el hotel, en general, es alta. De esta forma la mejora en la calidad
en el servicio constituye la estrategia fundamental para alcanzar el equilibrio y
evitar que las dificultades en el servicio incidan negativamente en el hotel.

Tarea 5. Recélculo del indice de ventaja en la utilizacion de la promocion
online (IVUPO)

Tal y como se muestra en la tabla 16, el IVUPO no varia, ya que no se pudo
incorporar una nueva fuente de promocion online al hotel; por tanto, continda en
desventaja frente a sus competidores directos.

Tabla 16. Recalculo del IVUPO

Hoteles Fuentes de promocion online
1 2 3 4
Promedio de los hoteles competidores |1 1 1 1 1
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Club Amigo Atlantico 1 1 1 0 0.75

Etapa 7. Andlisis del efecto de las estrategias de promocién online

Una vez realizado el recalculo de los indicadores, los resultados obtenidos en la
etapa 6 fueron comparados con los de la etapa 3, determinando el efecto de las
estrategias implementadas. ElI anexo 28 muestra los resultados especificos para
cada indicador. El efecto de las estrategias en los servicios fue positivo, asi como
en el hotel. El efecto por indicador fue nulo para el IVUPO del hotel (1), ya que no
se logré incorporar ninguna fuente de promocion online.

Paso 11. Analisis del cumplimiento de las acciones de promocion online

Se analiz6 el cumplimiento de las acciones propuestas en funcion del efecto en los
indicadores de CPO del hotel y los servicios. El anexo 29 recoge la ficha de
cumplimiento de las acciones para cada servicio.

Etapa 8. Andlisis de las causas y propuesta de soluciones

Se verificaron los factores que impidieron la efectiva implementacion de las
estrategias y acciones propuestas y se propusieron alternativas de solucion que
incluyan el desarrollo de las acciones pendientes en el paso 11.

Paso 12. Identificacion de las causas y coeficientes de incidencias (Ci)

A partir de reuniones realizadas con los encargados de ejecutar las estrategias y
el equipo de trabajo se identificaron las insuficiencias y causas (tabla 17) que
afectan negativamente la gestién de la calidad en la promocion online del hotel,
determindndose la incidencia de las causas sobre las insuficiencias como
resultado de la relacion establecida por el comité de expertos entre ambas. La
tabla 18 muestra los resultados.

Tabla 17. Insuficiencias y causas

Insuficiencias

Causas

1. Bajo indice de ventaja en la utilizacion
de la promocién online
2. Bajo

fuentes de promocién online en los

indice de importancia de las

servicios restauracion y animacion

1. Las fuentes de promocion online son
limitadas

2. Desactualizacion de las fuentes de

promocién online

3. No se incluyen todos los componentes
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3. Bajo

de
de

online en los servicios restauracion y

indice calidad y

aprovechamiento la promocion
animacion

. Bajo indice de promocion online de los
atributos basicos y distintivos del

servicio alojamiento

del servicio en el disefio de las fuentes
de promocion online
No estan creadas las condiciones
tecnolégicas para el manejo de las
paginas web

La

muestra en todos los idiomas de los

informacion  disponible no se

mercados emisores

. Existencia de fuentes de promocion

online poco atractivas

. Las fuentes de promocién online no

abarcan todos los atributos béasicos del

servicio Alojamiento

. Falta de capacitacién del especialista

en gestién comercial

. No se explotan todos las formas de

promocién online (videos y otras).

Tabla 18. Interrelacidén causas-insuficiencias

Insuficiencias detectadas
Puntuacion ascendente (1-5)

Causas 11 12 I3 14 Ci
C1 5 4 3 2 3.50
C2 4 5 5 3 4.25
C3 3 5 4 4 4.00
C4 3 3 3 2 2.75
C5 2 4 4 3 3.25
C6 2 3 4 4 3.25
C7 3 5 4 5 4.25
C8 4 3 4 4 3.75
C9 2 4 4 4 3.50
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Como la interrelacion causas-insuficiencias se encuentran en el rango de 2.5-5, la
clasificacion del coeficiente de incidencia es alto, es decir, inciden fuertemente en
la calidad de la promocion online. Estas causas se agruparon en el diagrama
causa-efecto propuesto por Garcia Pérez (2018) (anexo 30).

Tarea 6. Propuestas de acciones correctivas y preventivas

Los especialistas de los departamentos Gestion Comercial y Calidad propusieron
soluciones correctivas y preventivas para las insuficiencias identificadas,
elaboraron y validaron un plan de accion para ejecutar dichas soluciones. Se
design6 como responsable, para cada medida, al especialista en Gestidn
Comercial del hotel, otorgdndole como horizonte de tiempo para ejecutar las
acciones, tres meses después de ser aprobadas por la direcciébn del Grupo

Empresarial Cubanacan. El anexo 31 muestra el plan de accion.
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Conclusiones

De la realizacion de la presente investigacion se derivan las conclusiones

siguientes:

1. La promocion online constituye un innovador canal de comunicacién para
elaborar estrategias promocionales atractivas que incrementen la
comercializacion de los servicios hoteleros. Actualmente los sitios Web se han
convertido en un canal masivo de acciones promocionales muy similares entre
si, donde, en la mayoria de los casos se ofrecen recursos tecnologicos e
informacion sin ningan alineamiento estratégico para construir relaciones entre
los clientes y el hotel.

2. Se selecciond el procedimiento de Garcia Pérez (2018) para gestionar la
calidad de la promocion online en los servicios hoteleros, debido a que este
posee un enfoque de mejora orientado al cliente, contiene indicadores
relacionados con la medicién del desempefio de las fuentes y formas de
promocion online e interrelaciona los componentes del servicio con las
dimensiones de calidad.

3. Se realizé la aplicacion del procedimiento en el hotel Club Amigo Atlantico,
donde se identificaron insuficiencias asociadas a la ventaja en la utilizacion de
la promocién online, la promocion de los atributos basicos y distintivos de los
servicios, y la importancia que conceden los clientes a las fuentes de promocién
online. Se propusieron estrategias dirigidas a equilibrar los indicadores y se
monitore6 su cumplimiento.

4. Fueron recalculados los indicadores de calidad de la promocion online,
lograndose solucionar las insuficiencias identificadas. Se analizaron los factores
gue limitaron el total cumplimiento de las estrategias propuestas y se calcularon
los coeficientes de impacto sobre las nuevas insuficiencias. Se propusieron
acciones correctivas y preventivas para la solucion de las problematicas

analizadas.
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Recomendaciones

1. Divulgar los resultados de la presente investigacion con todas las partes
involucradas en la comercializaciéon de los servicios en el hotel Club Amigo
Atlantico.

2. Extender la aplicacion a otras entidades hoteleras y desarrollar estudios
comparativos entre los indicadores calculados.

3. Desarrollar investigaciones de seguimiento a las medidas propuestas durante la
implementacion de la fase Il del procedimiento.

4. Diseflar un sistema automatizado para la supervision de los indicadores de

calidad de la promocion online, calculados en el marco de la investigacion.
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Anexos

Anexo 1: Parametros para evaluar la experticia

Criterios Parametros Clasificacion
Grado cientifico Universitario 1
Master 2
Doctor 3
Investigaciones relacionadas con el tema Monografias 1
Libros 2
Articulos cientificos |3
Afos de experiencia 0-5 1
6-10 2
10-adelante 3
Participacion en eventos relacionados con|Regionales 1
el tema Nacionales 2
Internacionales 3
indice de Experticia (IE) 1-2 Bajo
2.1-3 Alto




Anexo 2. Criterios de calidad para el ICAPO

Atributos de calidad

Descripcion P: (1-5) ascendente

1. Actualidad La promociéon debe corresponderse con cada
elemento del servicio, debe actualizarse
sistematicamente y modificarse para hacer mas
atractiva la oferta

2. Componentes del | Deben estar presentes los cinco componentes del

servicio servicio™

3. Elementos distintivos

Destacan los elementos distintivos o diferenciadores
del hotel y los servicios

4. Ventajas competitivas

Elementos asociados a planes de descuento,
precios ventajosos, ofertas beneficiosas para el
cliente, etc.

5. Comprension e idioma

La promocion debe ser de facil comprension y

facilitarse en todos los idiomas necesarios

6. Formas de acceso

Vias de acceso, formas de solicitud, ubicacién
geografica, teléfonos, correo electronico, etc

7. Interaccion

Debe garantizar la interaccién entre los clientes y

con los representantes del hotel

!> Seglin autores como Parasuraman et al, 1995, Fisher, 1996; Pérez Pérez, 2017 y Gonzélez
Escalona, 2017; los componentes del servicio son: Precio, Personas, Actividades o Producto,

Infraestructura y Recursos.




Anexo 3. Lista de evaluacion para el ICAPO

Fuentes de | Servicios Atributos de Calidad de la
Promocion promocion online
1 2 3 |4 |5 6 ICAPOs
1 Alojamiento
Restauracion
Animacion
ICAPOf
2 Alojamiento
Restauracion
Animacioén
ICAPOf
N Alojamiento
Restauracion
Animacioén
ICAPOf
ICAPOa ICAPOhQ




Anexo 4

a) Matriz de calidad y aprovechamiento de la promocion online (MCAPO)

A
B )
1 4
ICAPOh Alto ICAPONh Alto
ICAPOR ICAPOs Bajo ICAPOs Alto

2.4

..-_..--..-------------+-----------------

>

ICAPOs 2.4

b) Estrategias para la clasificacion por cuadrantes en la (MCAPO)

Cuadrante

Clasificacion

1

La calidad de la promocién online para los servicios ubicados en
este cuadrante, se caracteriza por tener baja calidad; sin embargo
la calidad y aprovechamiento de la promocién en el hotel, en
general, es alta. De esta forma la mejora en la calidad en el
servicio constituye la estrategia fundamental para alcanzar el
equilibrio y evitar que las dificultades en el servicio incidan

negativamente en el hotel.

La situacion de los servicios ubicados en este cuadrante es critica,
ya que ademas de que la calidad y aprovechamiento de la
promocién online en el hotel es baja; la calidad y aprovechamiento
de este servicio también es baja. Las estrategias fundamentales
en este cuadrante se orientan hacia el redisefio total de la

promocion en el servicio.

Los servicios ubicados en este cuadrante poseen una alta calidad




y aprovechamiento de la promocion online; sin embargo la calidad
de la promocién online en el hotel, de forma general, es baja. Las
estrategias en este cuadrante se orientan hacia la mejora en los
restantes servicios, ya que esta situacion puede comenzar a

afectar el servicio en cuestion en cualquier momento.

Los servicios ubicados en este cuadrante poseen un estado
favorable, ya que no solo la calidad en la promocion online del
hotel es alta, sino que la calidad y aprovechamiento de la
promocion online del servicio también es alta. Las estrategias se

orientan hacia la mejora de los indicadores.




Anexo 5. Lista de evaluacion para el IIFPO

Fuentes Servicios Importancia
de 112|/3[4|5|IIFPOs
Promocion
1 Alojamiento
Restauracion
Animacion
IFPOf1
2 Alojamiento
Restauracion
Animacién
IFPOf2
N Alojamiento
Restauracion
Animacién
[IFPOfn
[IFPOh




Anexo 6

a) Matriz de importancia de las fuentes de promocion online (MIFPO)

IHHFPOhh
2

b) Estrategias

A
g N\ N
1 : 4
HNFPORh Alto E IFPOh Alfto
HFPOs Eaju : IFPOs Alto
\ VAR J
Ap--mmmmmm e B -
g TN ; g N
2 : 3
IIFPCh Bajo i IIFPOh Bajo
HFPOs Bajo E IFPOs Alto
o NG v,
. >

InFPOs 2.4

para la clasificacion por cuadrantes en la (MCAPO)

Cuadrante

Clasificacion

1

La importancia otorgada por los clientes a las fuentes de
promocién online en los servicios ubicados en este cuadrante es
baja; sin embargo, de forma general en el hotel, es alta. Las
estrategias en este cuadrante deben dirigirse a fortalecer la
presencia de estos servicios en las fuentes de promocién para

gue la situacion actual no se generalice a los servicios restantes.

2 La situacion de las fuentes promocionales, en sentido general es
muy mala, ya que no solo es baja para estos servicios, sino para
el hotel. Las estrategias fundamentales en este cuadrante se
orientan hacia la modificacién total de las fuentes de promocion.

3 A juicio de los clientes, los servicios ubicados en este cuadrante

estan altamente reflejados dentro de las fuentes de promocion;
sin embargo, la importancia de las fuentes de promocion online

del hotel, de forma general, es baja. Las estrategias en este




cuadrante se alinean hacia la mejora en la promocién de los
restantes servicios, debido a que este contexto puede comenzar

a afectar, en cualquier momento, el servicio en cuestion.

Los servicios ubicados en este cuadrante poseen un estado
favorable, ya que no solo la calidad en la promocion online del
hotel es alta, sino que la calidad y aprovechamiento de la
promocion online del servicio también es alta. Las estrategias se

sitlan hacia la mejora de los indicadores.




Anexo 7. Atributos basicos de promocion para el servicio Alojamiento

Fp

Atributos Basicos de

Alojamiento

Formas de promocion online

Fotografias

Videos

Textos

Otras

IPOABs

1-

n

Higiene

Confort

Tranquilidad y privacidad

Decoracion

Mobiliario

Piscina

Tranquilidad

Jardines y patios

exteriores

Personal

Distribucién del espacio

Seguridad

Servicio de emergencias

médicas

Servicios especiales

Estacionamiento

Gimnasio/instalaciones
para la practica de
actividades fisicas

Disponibilidad para el
cuidado de nifos

pequefios

Conectividad

Hospitalidad

Precio

IPOABfo

IPOABf

IPOABs




Anexo 8. Atributos basicos de promocién para el servicio Restauracion

Fp

Atributos Basicos de

Restauracion

Formas de promocion online

Fotografias | Videos | Textos | Otras

IPOABs

1-

n

Menu

Variedad de bebidas

Ambiente

Higiene

Variedad de platos

Personal

Seguridad

Personalizacion del menu

Precio

IPOABfo

IPOABT

IPOABs

Anexo 9. Atributos basicos de promocidén para el servicio Animacion

Fp

Atributos Basicos

Formas de promocion online

de Animacion Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABs

1-n

Diversion

Integracion social y
cultural de los clientes

Relaciones
interpersonales y

calidad de vida.

Satisfaccion de

gustos y preferencias

Variedad

Seguridad

Personal

Diversion




Precio

IPOABfo

IPOABf

IPOABs

Fuente: Adaptado de Ortega Sanchez, 2013

Anexo 10. Atributos distintivos de promocion para los servicios hoteleros

Fp | Servicios Atributos Formas de promocién online
Distintivos | Fotografias | Videos | Textos | Otra | IPOADs
1-n | Alojamiento | Geografico
Cultural
Economico
Sostenible
IPOADfo
Restauracion | Geografico
Cultural
Economico
Sostenible
IPOADfo
Animacioén Geografico
Cultural
Econdmico
Sostenible
IPOADfo
IPOADs
IPOADf




Anexo 11

a) Matriz de promocién online por atributo (MPOA)

1 a
IPOABs Alto i IPOABs Alto
IPOADs Bajo a IPOADs Alto
IPOABSs H
" N _/
0.5 [o-c-resssssssssssnmmms== B .
2 3
IPOABs Bajo E IPOABs Bajo
IPOADs Bajo i IPOADs Alto
\ AR v,
3 )
IPOADs 0.5
b) Estrategias para la clasificacion por cuadrantes en la (MPOA)
Cuadrante | Clasificacion
1 Predomina la promocién de los atributos basicos sobre la de los

distintivos. Las estrategias, de acuerdo con la MCAPO, deben
dirigirse a potenciar la promocién de los atributos distintivos, ya

gue son los que marcan la diferencia entre servicios similares.

2 La promocion online no refleja claramente la presencia de
atributos basicos y distintivos. Los servicios ubicados en este
cuadrante generalmente aportan muy poca informacion en las
fuentes promocionales o emplean formas de promocién
limitadas. Las estrategias para estos servicios deben ser
radicales y de modificacion total en las formas de promocion y
en el contenido de esta, segun los resultados en la MCAPO.

3 Segun varios autores, la situacion de los servicios ubicados en

este cuadrante es favorable, sin embargo otros consideran que




la promocion debe contener los atributos basicos del servicio ya
gue estos reflejan los elementos que dan lugar a la solicitud del
servicio. Las estrategias fundamentales para los servicios en
este cuadrante deben dirigirse a incorporar en la promocion los
atributos basicos del servicio. La situacion de los servicios
ubicados en este cuadrante depende de la posicidon que ocupen
en la MCAPO.

Los servicios situados en este cuadrante presentan un estado
favorable, ya que la promocién esta equilibrada en cuanto a la
inclusién de atributos béasicos y distintivos. Las estrategias se
encaminan hacia la mejora de los indicadores, en funcion de los
resultados en la MCAPO.




Anexo 12.

a) Ficha de estado actual de la promocion online por servicio

Servicios Indicadores de calidad en la promocién
hoteleros online Calidad de | Prioridad
IVUPO | ICAPO | IIFPO | IPOAB | IPOAD | la
promocion
online
(CPO)
Alojamiento | -
Restauracion | -
Animacion -
Hotel
b) Criterios de clasificacion y prioridad para la CPO
Calidad de la promocion | Descripcion Priorida
online (CPO) d
Baja 3-5 indicadores clasifican como bajos | 1
Alta 0-2 indicadores clasifican como bajos | 2




Anexo 13. Matriz de estrategias de promocion para los servicios hoteleros

Indicadores | Prioridad
de CPO Estrategias si el indicador es bajo
IVUPO Potenciar la utilizacion de nuevas fuentes de
promocion online
ICAPO Garantizar que la promocion online:
1. Se corresponda con cada elemento del servicio
2. Se actualice y modifique sistematicamente
3. Se promocionen las actividades y productos, el
personal, los precios, la infraestructura y los
recursos
4. Evidencie los elementos diferenciadores del
servicio y los datos necesarios para acceder a
este
5. Sea de facil comprension para cualquier cliente
6. Facilite la interaccion entre clientes y personal
IIFPO Mejorar la presencia del servicio en las fuentes de
promocién online empleadas por el hotel
IPOAB 1. Incorporar y/o mejorar la promocion de los atributos
bésicos del servicio
2. Incrementar las formas de promocion para cada
atributo basico del servicio
IPOAD 1. Potenciar y/o mejorar la promocién de los atributos
diferenciadores del servicio
2. Incrementar las formas de promocion para cada

atributo distintivo del servicio




Anexo 14. Matriz de acciones concretas para la promocion de los servicios

hoteleros
Accion (A) y | Fuente | Formas Atributos  de | Atributos | Atributos
estrategia CPO basicos distintivos
(B)
El Al-n 1-n Fotografia | Actualidad 1-n 1-n
Componentes
del servicio
Texto Elementos
E2 A2-n distintivos
Ventajas
competitivas
Video Comprension e
En An-n idioma
Formas de
Otros acceso
Interaccion

10




Anexo 15
a) Ficha de comparacion de indicadores de CPO

Servicios Indicadores de calidad en la promocion online
hoteleros IVUPO ICAPO lIFPO IPOAB IPOAD
Ei |E|V/E|E|V|E|E|V|E|E|V|E|E |V]|Epes
f i | f i f i | f i |f
Alojamiento |- |- |-

Restauracion | - - |-

Animacioén - - |-

Hotel Epeh

b) Criterios de clasificacion para evaluar el efecto de las estrategias de promocion

online

Indicadores | Descripcién | Efecto

Epes e<l Negativo
Epeh e=1 Insignificante
e>1 Positivo

11



Anexo 16. Ficha de cumplimiento de las acciones de promocion online para cada

servicio

Estrategias

Acciones

Indicadores relacionados

Cumplimiento Si-no

1-n

IVUPO

ICAPO

IIFPO

IPOAB

IPOAD

1-n

IVUPO

ICAPO

IIFPO

IPOAB

IPOAD

1-n

IVUPO

ICAPO

IIFPO

IPOAB

IPOAD

12



Anexo 17

a) Interrelacién causas-insuficiencias

Insuficiencias detectadas

Puntuacién ascendente (1-5)

Causas | 11 12 In Ci

C1 Ciin C1I2 Clin Cil = (C1I1 + C1I2Z + C1In)/3
C2 c2ii C212 C2In Ci2 = (C2I1 + C2I2 + C2In)/3
Cn Cnll Cnl2 Cnin Cin = (Cnl1 + CnI2 + CnIn)/3

b) Escala para evaluar el coeficiente de incidencia (Ci)

Coeficiente de incidencia (Ci) | Clasificacion
1<Ci<249 Bajo
25<Ci<5 Alto

Anexo 18. Maqueta del diagrama causa efecto para la promocién online de los

servicios hoteleros

' Fuentes PO :

1 : Presupuesto

I Personal I

/---/ /

—————— |
Inform
nformacion ! I” atributos del !
______ I' hotel
L

: Tecnologia

Calidad en la
promocion online de

los servicios
hoteleros

13



Anexo 19. Principales mercados emisores

m Canada
m Cuba
m ltalia

14



Anexo 20. Caracterizacion de la fuerza de trabajo
a) Distribucion por sexo (%)

® Femenino
m Masculino
b)
Nivel de Escolaridad
250 - 206
200 Vv
150 -
100 - cn
e .
P
0 T T T T T

Superior Medio Técnico Noveno Menos de
Superior  Medio Noveno




Catergoria Ocupacional

1
m Dirigentes
m Técnicos
= Administrativos
m Obreros
m Servicio

d) Pirdmide de edades

Mas de 60
13
51-60
67

16



Anexo 21. Atributos basicos de promocion

Servicio de Alojamiento

Fp Atributos Bésicos de Formas de promocién online
Alojamiento Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABs
P&gina | Higiene 1 1 1 0 2
Web Confort 1 1 1 0 2
Tranquilidad y privacidad 0 0 1 0 1
Decoracion 1 1 1 0 2
Mobiliario 1 1 1 0 2
Piscina 1 1 1 0 2
Tranquilidad 0 0 1 0 1
Jardines y patios exteriores | 1 1 1 0 2
Personal 0 1 1 0 1
Distribucién del espacio 0 0 0 0 0
Seguridad 0 0 1 0 1
Servicio de emergencias | O 1 1 0 1
médicas
Servicios especiales 1 1 1 0 2
Estacionamiento 1 0 1 0 2
Gimnasio/instalaciones 1 1 1 0
para la practica de 2
actividades fisicas
Disponibilidad para el |0 1 1 0 1
cuidado de nifios pequefos
Conectividad 0 0 1 0 1
Hospitalidad 0 1 1 0 1
Precio 0 0 1 0 1
Fp Atributos Bésicos Formas de promocién online
de Alojamiento Fotografias | Videos Textos | Otras | IPOABs

17




Perfil en
Facebook

Higiene 1 1
Confort 1 1
Tranquilidad
priva?;idad ' 0 0 0 0 0
Decoracion 1 0 0 0 1
Mobiliario 1 0 0 0 1
Piscina 1 0 0 0 1
Tranquilidad 0 0 0 0 0
Janﬂhes y patios L 0 0 0 1
exteriores
Personal 1 0 0 0 1
Distribucion del

. 1 0 0 0 1
espacio
Seguridad 0 0 0 0 0
Servicio de
emergencias 0 0 0 0 0
médicas
Servicios especiales | 1 1
Estacionamiento 0 0
Gimnasio/instalacio
nes para la practica
de actividades 0 0 0 0 0
fisicas
Disponibilidad para
el cuidado de nifios | O 0 0 0 0
pequefios
Conectividad 0 0 0 0 0
Hospitalidad 0 0
Precio

18




Fp Atributos Basicos de Formas de promocion online
Alojamiento Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABs
Perfil  en | Higiene 1 0 0 0 1
Tripadvisor | Confort 1 1 0 0 2
Tranquilidad y
privac::idad 0 0 0 0 0
Decoracion 1 1 0 0 2
Mobiliario 1 0 0 0 1
Piscina 1 1 0 0 2
Tranquilidad 0 0 0 0 0
Jardi.nes y patios 1 L 0 0 5
exteriores
Personal 1 0 0 0 1
Distribucién del espacio
Seguridad 0 0
Servicio de
emergencias médicas 0 0 0 0 0
Servicios especiales 1 0 0 0 1
Estacionamiento 0 0 0 0 0
Gimnasio/instalaciones
para la practica de |0 0 0 0 0
actividades fisicas
Disponibilidad para el
cuidado de nifios | O 0 0 0 0
pequefios
Conectividad
Hospitalidad
Precio 1 0 0 0 1

Servicio de Restauracion

19




Fp

Atributos Basicos de

Formas de promocién online

Restauracion

Fotografias

Videos

Textos

Otras

IPOABs

Pagina

Menu

Web

Variedad de bebidas

Ambiente

Higiene

Variedad de platos

Personal

Seguridad

Personalizacion del menu

Precio

o O O] O O | k| Of

ol O O] O] O] O] O] ©| ©

ol o o r| R| O] R| R| B,

ol O O O] O] O] O] ©O| ©

O O O | | P N I DN

Fp

Atributos Basicos de

Formas de promocién online

Restauracion

Fotografias

Videos

Textos

Otras

IPOABs

Perfil

Facebook

en

Menu

Variedad de bebidas

Ambiente

Higiene

Variedad de platos

Personal

Seguridad

Personalizacion del

menu

o] o Rr| O Rr| R,r| Rr| K

ol O O] O] ©o] ol ©o| ©

ol O] O] O] ©o] ol ©o| ©

ol O] O] O] O] ©o| ©| ©

ol o r| O Rr| R, R| R,

Precio

Fp

Atributos Basicos de

Restauracion

Formas de promocion online

Fotografias

Videos

Textos

Perfil

Tripadvisor

en

Menu

1

1

0

Variedad de bebidas

1

0

0

Ambiente

1

1

0
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Higiene 1 0 0 0 1
Variedad de platos 0 0 0 0 0
Personal 1 0 0 0 1
Seguridad 0 0 0 0 0
Personalizacion del | O 0 0 0 0
menu
Precio 0 0 0 0 0
Servicio de Animacion
Fp Atributos  Basicos Formas de promocién online
de Animacion Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABs
Péagina Diversion 1 0 1 0 2
Web Integracién social y |1 0 1 0 2
cultural de los clientes
Relaciones 0 0 0 0 0
interpersonales y
calidad de vida.
Satisfaccion de | O 0 1 0 1
gustos y preferencias
Variedad 0 0 1 0 1
Seguridad 0 0 1 0 1
Personal 0 0 1 0 1
Precio 0 0 1 0 1
Fp Atributos  Basicos Formas de promocion online
de Animacién Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABs
Perfil en | Diversion 1 0 0 0 1
Facebook | Integracion social y |1 0 0 0 1
cultural de los clientes
Relaciones 0 0 0 0 0

21




interpersonales y
calidad de vida.

Satisfaccion de

gustos y preferencias

Variedad

Seguridad

Personal

Precio

OoO| k| O]

ol O O ©

ol O O ©

ol O O ©

OoO| k| O]

Fp

Atributos Basicos

de Animacion

Formas de promocién online

Fotografias

Videos

Textos

Otras

IPOABs

Perfil en

Tripadvisor

Diversion

1

1

0

0

Integracion social y

cultural de los clientes

1

0

0

0

Relaciones
interpersonales y

calidad de vida.

Satisfaccion de

gustos y preferencias

Variedad

Seguridad

Personal

Precio

o k| O B+

ol O O]

ol O o] ©

ol O o] ©

O I O N
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Anexo 22. Resultados del IPOADs para el hotel

Alojamiento

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOADfo
Pagina Web 0,29 0,33 0,79 0 0,35
Perfil Facebook 0,35 0,36 0,45 0 0,29
Perfil Tripadvisor 0,2 0,48 0,61 0 0,32
Promedio 0,28 0,39 0,62 0 0,32

A+B

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOADfo
Pagina Web 0,11 0,34 0,82 0 0,32
Perfil Facebook 0,31 0,18 0,51 0 0,25
Perfil Tripadvisor 0,19 0,25 0,76 0 0,3
Promedio 0,20 0,26 0,70 0,00 0,29

Animacion

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOADfo
Pagina Web 0,41 0,51 0,23 0 0,29
Perfil Facebook 0,47 0,62 0,4 0 0,37
Perfil Tripadvisor 0,29 0,33 0,78 0 0,35
Promedio 0,39 0,49 0,47 0,00 0,34
Promedio Gral 0,29 0,38 0,59 0,00 0,32
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Anexo 23. Matriz de estrategias de promocion para los servicios hoteleros

Indicadores | Prioridad
de CPO Estrategias si el indicador es bajo
IVUPO 1 Potenciar la utilizacion de nuevas fuentes de
promocion online
ICAPONh 1 Garantizar que la promocion online:
ICAPOs 1 e Se corresponda con cada elemento del servicio
(restauracion y animacion).
e Se actualice y modifique sistematicamente
e Se promocionen las actividades y productos, el
personal, los precios, la infraestructura y los
recursos
e Evidencie los elementos diferenciadores del
servicio y los datos necesarios para acceder a este
e Sea de facil comprensién para cualquier cliente
e Facilite la interaccion entre clientes y personal
[IFPOhN 1 Mejorar la presencia del servicio en las fuentes de
IIFPOs 1 promocién online empleadas por el hotel
IPOABhO 1 e Incorporar y/o mejorar la promocion de los atributos
IPOABs 1 basicos de los servicios
e Incrementar las formas de promocion para cada
atributo béasico de los servicios
IPOADhO 1 e Potenciar y/o mejorar la promocién de los atributos
IPOADs 1 diferenciadores del servicio

Incrementar las formas de promocion para cada

atributo distintivo del servicio




Anexo 24. Matriz de acciones concretas para la promocién de los servicios hoteleros

Accion (A) y estrategia (E) Fuente Formas Atributos de | Atributos basicos Atributos
CPO distintivos

Potenciar la utilizacion | Incluir en la promocion online del hotel al menos dos fuentes nuevas, puede ser un perfil en Youtube, otra pagina web,
de nuevas fuentes de | un foro interactivo o una aplicacion androide.
promocion online
Garantizar que la | Incorporar informacion | -Facebook | -Texto -Actualidad Restauracion (menu, | Geografico,
promocion online se | suficiente sobre los | -Tripadvisor | -Videos -Componentes | variedad de bebidas vy | cultural,
corresponda con cada | servicios de alojamiento, del servicio platos, personal, precio, | econémico
elemento del servicio | restauracion y animacion -Comprension e | etc.). Animacién (diversion, | y sostenible
(alojamiento, idioma integracion social y cultural
restauracion y de los clientes, variedad,
animacion). precio, etc.)
Garantizar que la|1l. Actualizacion de la |-Pagina web | -Fotos -Actualidad Restauracion (menu, | Geografico,
promocién online se | informacion, imagenes vy |-Facebook |-Texto -Componentes | variedad de bebidas vy | cultural,
actualice y modifique | ofertas -Tripadvisor | -Videos del servicio platos, personal, precio, | econémico
sistematicamente 2. Inclusion de nuevas -Aplicacion | -Elementos etc.). Animacion (diversion, | y sostenible

formas de promocion online androide distintivos integracion social y cultural

(videos, textos, otras) -Ventajas de los clientes, variedad,

3. Elaborar una aplicacion Competitivas precio, etc.)

para teléfonos moviles, que




sirva de fuente de

promocion online y se

actualice frecuentemente

Garantizar que en la | 1. Incorporar  fotografias | -Pagina web | -Fotos -Componentes | Restauracion (menu, | Geogréfico,
promocion online se que  destaquen las | -Facebook |-Texto del servicio variedad de bebidas vy | cultural,
incorporen las caracteristicas del | -Tripadvisor | -Videos -Formas de | platos, personal, precio, | econémico
actividades y personal acceso etc.). Animacion (diversion, | y sostenible
productos, el personal, | 2. Promocionar las integracion social y cultural
los precios, la actividades recreativas y de los clientes, variedad,
infraestructura y los gastronomicas precio, etc.)
recursos de cada desarrolladas en el hotel
servicio 3. Actualizar los precios y

ofertas especiales en las

fuentes de promocién
Garantizar que la| 1. Incorporar informacion | -Pagina web | -Texto -Comprensiéon e | Todos los atributos | Geografico,
promocién online sea en diferentes idiomas | -Facebook | -Videos idioma pertenecientes a los | cultural,
de facil comprension ademas del espafiol y el -Interaccion servicios  fundamentales | econdmico
para cualquier cliente inglés (italiano, ruso, del hotel y sostenible

aleman, etc.)

2. Promocionar videos

sobre la realizacion de




actividades en varios
idiomas

Mostrar fotografias de la
sefalizacion de las
areas del hotel en todos

los idiomas necesarios

Mejorar la presencia
del servicio en las
fuentes de promocién
online empleadas por

el hotel

Garantizar la inclusion
de todos los
componentes del
servicio en las fuentes

de promocion online.
Tener en cuenta las
dimensiones de calidad
de la promocién online
para la actualizacion de
la informacion

Potenciar la inclusion de
los atributos basicos y
distintivos de los
servicios en las acciones

de promocion online

-Pagina web
-Facebook

-Tripadvisor

-Fotos
-Texto

-Videos

-Actualidad

-Componentes

del servicio
-Elementos
distintivos
-Ventajas
Competitivas
-Formas

acceso

de

Todos

los atributos

pertenecientes a los

servicios
del hotel

fundamentales

Geografico,
cultural,
econémico

y sostenible




Incorporar y/o mejorar Incorporar fotografias y | -Pagina web | -Fotos -Actualidad Todos los atributos | Geografico,
la promocién de los videos sobre la | -Facebook | -Texto -Componentes | basicos pertenecientes a | cultural,
atributos basicos del cocteleria, restaurantes, | -Tripadvisor | -Videos del servicio los servicios | econémico
servicio bares y discotecas del -Elementos fundamentales del hotel y sostenible
Incrementar las hotel distintivos
formas de promocion Promocionar las -Ventajas
para cada atributo actividades recreativas Competitivas
basico del servicio tipicas del turismo de sol -Comprension e

y playa a través de idioma

videos y aplicaciones

Incorporar fotografias

actualizadas del area

habitacional
Potenciar y/o mejorar Mostrar imagenes que | -Pagina web | -Fotos -Actualidad Todos los atributos | Geogréfico,
la promocién de los resalten los atractivos | -Facebook | -Texto -Componentes | distintivos basicos | cultural,
atributos geograficos de la zona | -Tripadvisor | -Videos del servicio pertenecientes a los | econémico
diferenciadores del donde se encuentra el -Elementos servicios  fundamentales | y sostenible
servicio hotel distintivos del hotel
Incrementar las Promocionar los eventos -Ventajas
formas de promocién y actividades que se Competitivas

para cada atributo

desarrollan en el hotel

-Comprension e




distintivo del servicio

idioma




Anexo 25. Recalculo del IPOABs e IPOADs

a. Recalculo del IPOABs

Alojamiento

b. Recalculo del IPOADs

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABfo
Pagina Web 0,96 0,41 0,7 0 0,5175
Perfil Facebook 0,53 0,85 0,7 0 0,52
Perfil Tripadvisor 0,53 0,26 0,78 0 0,3925
Promedio 0,67 0,51 0,73 | 0,00 0,48

A+B

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABfo
Pagina Web 0,67 0,73 0,88 0 0,57
Perfil Facebook 0,94 0,89 0,42 0 0,56
Perfil Tripadvisor 0,21 0,92 1 0 0,53
Promedio 0,61 0,85 0,77 | 0,00 0,56

Animacion

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOABfo
Pagina Web 0,87 0,7 0,98 0 0,6375
Perfil Facebook 0,63 1 0,85 0 0,62
Perfil Tripadvisor 1 0,96 0,88 0 0,71
Promedio 0,83 0,89 0,90 | 0,00 0,66
Promedio Gral. 0,70 0,75 0,80 | 0,00 0,56

Alojamiento

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOADfo
Pagina Web 0,69 0,42 0,74 0 0,46




Perfil Facebook 0,7 0,63 0,85 0 0,55
Perfil Tripadvisor 0,6 0,5 0,89 0 0,50
Promedio 0,66 0,52 0,83 | 0,00 0,50

A+B

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOADfo
Pagina Web 0,75 0,72 0,97 0 0,61
Perfil Facebook 0,5 0,83 0,89 0 0,555
Perfil Tripadvisor 0,5 0,35 1 0 0,4625
Promedio 0,58 0,63 0,95 | 0,00 0,54

Animacion

Fotografias | Videos | Textos | Otras | IPOADfo
Pagina Web 0,81 0,91 0,88 0 0,65
Perfil Facebook 0,75 0,84 0,73 0 0,58
Perfil Tripadvisor 0,91 0,38 0,91 0 0,55
Promedio 0,82 0,71 0,84 | 0,00 0,59
Promedio gral 0,69 0,62 0,87 | 0,00 0,55




c. Matriz de promocién online de los atributos del servicio (recalculada)
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Anexo 26. Matriz de importancia de las fuentes de promocion online (recalculada)
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Anexo 27. Matriz de calidad y aprovechamiento de la promocién online (recalculada)
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Anexo 28. Ficha de comparacion de indicadores de CPO

Servicios hoteleros

Indicadores de calidad en la promocion online

IVUPO ICAPO IIFPO IPOAB IPOAD

Ei | Ef E |ef [V |& |8 [V |8 [&f [v |8 [&f [v |EPes
Alojamiento - - 262|295 |1,13| 43144 |1,02|0,28/048]1,71|0,32|05 |1,56 1,36
Restauracion - - 214238 |1,11|22 |243]1,100,19|0,56|2,95|0,29| 0,54 | 1,86 | 1,76
Animacion - - 195229117 | 2,21 |2,42|1,10]0,2 | 0,66 |3,30|0,34]0,59 | 1,74 | 1,83
Hotel 075|075 |1 | 2,24 | 2,54 | 1,13 | 2,91 | 3,08 | 1,06 | 0,22 | 0,56 | 2,55 | 0,32 | 0,55 | 1,72 | 1,49




Anexo 29. Ficha de cumplimiento de las acciones para cada servicio

Estrategias

Acciones

Indicadores

relacionados

Cumplimiento
Si-No

Observacion

Potenciar Incluir en la promocion | IVUPO No No se logré Ila
utilizaciéon de nuevas | online del hotel al aprobacion por parte
fuentes menos dos fuentes del Grupo
promocion online nuevas, puede ser un empresarial, debido

perfil en Youtube, otra a limitaciones de

pagina web, un foro presupuesto

interactivo o] una

aplicacion androide.
Garantizar 1. Actualizacion de la | ICAPO Si El cumplimiento ha
promocién online se | informacién, imagenes y sido parcial, ya que
corresponda ofertas no se logro la
cada elemento del | 2. Inclusion de nuevas aprobacion de la
servicio (alojamiento, | formas de promocion nueva fuente de
restauracion online (videos, textos, promocién online
animacion). otras)

3. Elaborar una

aplicacion para

teléfonos moviles, que

sirva de fuente de

promocién online y se

actualice

frecuentemente
Garantizar 1. Actualizacion de la | ICAPO Si

promocion online se

actualice y modifique

informacion, imagenes y

ofertas




sistematicamente

2. Inclusion de nuevas
formas de promocion

online (videos, textos,

otras)
3. Elaborar una
aplicacion para

teléfonos moviles, que
sirva de fuente de

promocién online y se

actualice
frecuentemente
Garantizar que en la| 1. Incorporar ICAPO Si
promocion online se fotografias que
incorporen las destaquen las
actividades y caracteristicas  del
productos, el personal
personal, los precios, | 2. Promocionar las
la infraestructura vy actividades
los recursos de cada recreativas y
servicio gastronémicas
desarrolladas en el
hotel
3. Actualizar los precios
y ofertas especiales
en las fuentes de
promocion
Garantizar que la| 1. Incorporar ICAPO Si Se ha cumplido

promocién online sea
de facil comprension

para cualquier cliente

informacion en
diferentes idiomas
ademas del espafiol

y el inglés (italiano,

parcialmente




ruso, alemén, etc.)
Promocionar videos
sobre la realizacion
de actividades en
varios idiomas
Mostrar  fotografias
de la sefalizacion de
las areas del hotel en
todos los idiomas

necesarios

Mejorar la presencia
del servicio en las
fuentes de
promocion online
empleadas por el
hotel

Garantizar la
inclusion de todos
los componentes del
servicio en las
fuentes de
promocioén online.

Tener en cuenta las

dimensiones de
calidad de la
promocioén online

para la actualizacion
de la informacion

Potenciar la inclusion
de los atributos
basicos y distintivos
de los servicios en
las acciones de

promocién online

ICAPO

Si

Se ha cumplido

parcialmente




Incorporar ylo
mejorar la promocién
de los atributos
basicos del servicio

Incrementar las
formas de promocion
para cada atributo

basico del servicio

Incorporar
fotografias y videos
sobre la cocteleria,
restaurantes, bares y
discotecas del hotel
Promocionar las
actividades
recreativas  tipicas
del turismo de sol y
playa a través de
videos y aplicaciones
Incorporar
fotografias
actualizadas del area
habitacional

lIFPO

Si

Se ha cumplido

parcialmente

Potenciar y/o mejorar
la promocién de los
atributos

diferenciadores  del
servicio

Incrementar las
formas de promocion
para cada atributo

distintivo del servicio

Mostrar imagenes
que resalten los
atractivos
geograficos de la
zona donde @ se
encuentra el hotel
Promocionar los
eventos y
actividades que se
desarrollan en el
hotel

IPOAB

Si

Se ha cumplido en

parte




Anexo 30. Maqueta del diagrama causa efecto para la promocion online de los servicios hoteleros

7

No estan creada

Falta e
capacitacion  d
especialista en

gestiébn comercial

No se incluyen todos
los componentes del
servicio en el disefio
de las fuentes de
promocion online

Las fuentes de
promocién online
son limitadas

Desactualizacion
de las fuentes de
promocion online

Calidad en la

promocion online

de los servicios

hoteleros

las condiciones Existencia de fuentes

tecnoldgicas para el de  promocion  no

manejo de las atractivas

paginas web

No se explotan

todos las fgrmas Las f.L,'enteS. de

de promocie La informacion promocion online no

online (videos vy disponible no se ab?“ca” . ! .

otras). muestra en todos afmt_)ut_os basicos ni
los idiomas de los d'S‘”_“!VOS de los

servicios

mercados emisores

-, | Atributos del |
) I hotel




Anexo 31. Plan de accidn

Causas Acciones Preventivas Acciones Responsable Periodo de
Correctivas Ejecucion
Las fuentes de | Incorporar acciones | Disefiar al menos dos | Especialista en Tres meses
promocioén online son | relacionadas con la | fuentes de promocion | Gestion Comercial
limitadas promocion online, en el | online en el hotel;
Plan de inversiones del | puede ser un perfil en
hotel Youtube, otra pagina
web, un foro
interactivo 'y  una
aplicacion androide
Desactualizacion  de | Actualizacion de la | Eliminar, de las | Especialista en Tres meses
las fuentes de | informacién y | fuentes de promocion | Gestibn Comercial
promocion online modificacién de | online, la informacion
imagenes, textos, | desactualizada
videos
sistematicamente, en
los diferentes servicios
No se incluyen todos | Actualizar y monitorear | Incluir todos los | Especialista en Tres Meses
los componentes del | el contenido de las | componentes del | Gestion Comercial




servicio en el disefio

de las fuentes de

promocién online

fuentes de promocién

online

servicio (actividades y
productos, el personal,
los precios, la
infraestructura y los
recursos) en las

fuentes de promocion

online

No estan creadas las | Actualizar y monitorear | Gestionar presupuesto | Especialista en Tres meses
condiciones el contenido de las | para la actualizaciéon | Gestion Comercial
tecnologicas para el | fuentes de promocion | de la infraestructura
manejo de las paginas | online tecnoldgica
web
La informacion | Actualizar y monitorear | Incorporar informacion | Especialista en Tres Meses
disponible no se|el contenido de las |en diferentes idiomas | Gestion Comercial
muestra en todos los | fuentes de promocion | ademas del espafiol y
idiomas de los | online el inglés (italiano,
mercados emisores ruso, aleman, etc.)
Existencia de fuentes | Actualizar y monitorear | Incluir todos los | Especialista en Tres Meses
de promocion online | el contenido de las | componentes y | Gestion Comercial
poco atractivas fuentes de promocion | atributos del servicio

online en las diferentes




formas de promocion

Las fuentes de | Actualizar y monitorear | Afiladir en las fuentes | Especialista en Tres Meses
promocion online no | el contenido de las |y formas de | Gestion Comercial
abarcan los atributos | fuentes de promocion | promocion los
basicos ni distintivos | online atributos  basicos y
de los servicios distintivos de los
diferentes servicios
gue aun no se han
incorporado
Falta de capacitacion | Realizar evaluaciones | Capacitar en materia | Especialista en Tres Meses
del especialista en | sisteméaticas al | de promocién online al | Gestion Comercial
gestion comercial desempefio del | especialista

especialista comercial

encargado de la
promocion de los

servicios del hotel.




No se explotan todos
las formas de
promocién online

(videos y otras).

Actualizar y monitorear
el contenido de las
fuentes de promocién

online

Inclusion de nuevas
formas de promocion
online (videos, textos,

otras)

Especialista
Gestion Comercial

en

Tres Meses




