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Resumen

En la gestion comercial de los servicios turisticos y en particular de los servicios hoteleros, ha venido
teniendo un papel decisivo el enfoque de Marketing Digital, donde la metodologia del Inbound Marketing
resalta por su capacidad para integrar sus componentes, con el fin de atraer, convertir, deleitar y fidelizar
segmentos de clientes seleccionados. Ello ha significado el desarrollo y concrecion del paradigma del
Marketing Relacional, visto como camino estratégico para lograr una posicion favorable en medio de un
entorno intensamente competitivo. Este tema ha ocupado un lugar relevante en la teoria y la practica del
marketing turistico a nivel internacional, no asi en el contexto cubano, a pesar de la importancia que reviste
para la actualizacién y mejora de la gestion comercial en entidades hoteleras, bajo el predominio de las
tecnologias digitales. Por tanto, este articulo tiene como propoésito basico, fundamentar los antecedentes
teorico-metodolégicos vinculados a la medicion de las acciones estratégicas de Marketing Digital en los
servicios hoteleros, a partir de destacar los aportes recogidos en la evolucion del Marketing Relacional en
los ultimos 35 afios en su integracion con el Marketing Directo. Los resultados obtenidos se derivaron de
un estudio exploratorio que abarco una amplia consulta de fuentes secundarias. Su revision asume el criterio
historico-logico en tanto presenta la evolucion cronoldgica de las ideas, subrayando los aspectos 1dgicos
que fundamentan la precedencia del Marketing Relacional, cuyos pilares anteceden y dan coherencia a la
toma de decisiones estratégicas en Marketing Digital.

Palabras clave: Marketing Relacional, Marketing Directo, Marketing Digital, Marketing de Atraccion,

servicios hoteleros

Abstract

In commercial management of tourism services, and particularly hotel services, the Digital Marketing
approach has played a decisive role. Within this framework, the Inbound Marketing methodology stands
out for its ability to integrate its components in order to attract, convert, delight, and retain selected
customer segments. This has led to the development and implementation of the Relationship Marketing
paradigm, seen as a strategic path to achieving a favorable position in an intensely competitive
environment. This topic has occupied a prominent place in the theory and practice of tourism marketing
internationally, but not in the Cuban context, despite its importance for updating and improving
commercial management in hotel entities under the dominance of digital technologies. Therefore, this
article aims to establish the theoretical and methodological foundations related to measuring strategic
Digital Marketing actions in hotel services, highlighting the contributions made in the evolution of
Relationship Marketing over the last 35 years in its integration with Direct Marketing. The results obtained
were derived from an exploratory study that included extensive consultation of secondary sources. This
review adopts a historical-logical approach, presenting the chronological evolution of ideas and
highlighting the logical aspects that underpin the precedence of Relationship Marketing, whose pillars
precede and provide coherence to strategic decision-making in Digital Marketing.

Keywords: Relationship Marketing, Direct Marketing, Digital Marketing, Inbound Marketing, hotel

services
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Introduccion

El turismo como fendmeno multifactorial de nuestro tiempo -social, econdmico, cultural, politico,
tecnologico, ambiental-, se compone de actividades que requieren para su realizacion y gestion
de un uso intensivo de la informacion (Garrido y Padilla, 2008; Andalucia Lab, 2016; Rodriguez-
Zulaica, Pastor y Fernandez-Villaran, 2017; Pérez y Echarri, 2021). Esta caracteristica que le es
inherente a la mezcla de servicios que lo integran, es uno de los argumentos de peso, aunque no
el unico, que puede explicar la implicacion e impacto vanguardista que ha tenido el auge
experimentado durante los ultimos treinta afios, por la digitalizacion y las tecnologias de la
informacién y la comunicacion (TIC) subsecuentes a este paradigma tecnologico central, en las
prestaciones de sectores diversos que se entrecruzan conformando la actividad turistica (KPMG
Tendencias, 2024).

De esta forma, las TIC, sefialadas como nuevas en los afios 90 y con posterioridad, dada la
impronta de innovaciones disruptivas que han provocado en los procesos productivos y de
prestacion de servicios, han tenido un largo recorrido de aplicacion en el turismo desde entonces,
razon por lo que se le considera como un “sector maduro”, en cuanto a su despliegue y campo de
su efecto generador de innovaciones a lo largo de la cadena de valor turistica, que han resultado
en la aparicion de nuevos modelos de negocio, y en general, han revolucionado la manera en que
se prestan, distribuyen y comunican los servicios turisticos, y consecuentemente, coOmo se
demandan y consumen (Gonzalez, 2015; Hosteltur, 2016; Ostelea, 2021).

Sin embargo, hay autores que sefalan la manera irregular en que se practican dichas
transformaciones y la heterogeneidad de la forma en que han calado y son practicadas, por tipos
de servicios, agentes y destinos dentro de la cadena de valor turistica. Segin exponen (Mas,
Ramoén y Aranda, 2020, citando a Christensen et al., 2015), los actores innovadores disruptivos
mucho mas vinculado al aprovechamiento y uso de las TIC, llevan ventaja con respecto a los
actores tradicionales del sector, a la hora de detectar necesidades alli donde no han sido
satisfechas, creando nuevos mercados donde no existian.

En este contexto, se ha producido una transformacion de la gestion de marketing bajo el auge de
la digitalizacion, la cual es entendida como un proceso que busca la atraccion, mantencion y
fidelizacion de los clientes utilizando las tecnologias y herramientas que brindan las TIC, donde
la interaccion e inmediatez defendida por el Marketing Directo, y el objetivo de forjar una relacion
a largo plazo con los clientes, son la esencia de la propuesta de valor (beneficios diversos) a lograr,
tanto para los clientes como para la empresa, y a la vez, el modo de mantener una posicion
competitiva ventajosa y sostenible.

La gestion de la comercializacion de los servicios hoteleros bajo la optica del Marketing Digital,

permite entre otras ventajas, con relacion al marketing tradicional: la inmediatez, la precision en
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el conocimiento de los clientes, el amplio alcance, la fidelizacion, la rentabilidad y en especial, la
capacidad de medicion. Con respecto a esta ultima en su interrelacion con las otras ventajas
sefialadas, se destaca su capacidad de obtener datos practicamente en tiempo real sobre cada
accion de los usuarios, lo cual permite llevar un control exacto de las métricas mas relevantes
respecto a los resultados o situacion de la marca, empresa o destino. En este sentido, facilita el
analisis detallado y dindmico del rendimiento de la inversion en gastos de marketing, propiciando
la identificacion de areas de mejora y la optimizacion de estrategias futuras de forma continuada
(Fiore et al., 2020; InboundColours, 2025).

En el contexto cubano son escasos los trabajos encontrados que se dediquen a analizar las ventajas
y resultados de la operatoria del Marketing Digital en los servicios hoteleros, y en particular en
los hoteles que prestan servicios en destinos de sol y playa. En tal sentido, la revision de la
literatura y la propia practica profesional de la comercializacion turistica en el pais, denota, a
juicio de los autores de este trabajo, un vacio en cuanto al conocimiento de las experiencias y
buenas practicas en la aplicacion de las técnicas y herramientas de la mercadotecnia online.

Por otro lado, durante la realizacion de los balances del Ministerio del Turismo en los ultimos
aflos, los principales dirigentes del Gobierno Cubano han insistido en la necesidad de la
transformacion digital en el sector a tono con las tendencias internacionales. Asimismo, los
documentos emanados del 7mo y 8vo Congreso del Partido Comunista de Cuba (PCC), en
particular el Plan Nacional de Desarrollo Econdmico y Social hasta 2030: Vision de la Nacion,
Ejes y Sectores Estratégicos, junto a los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del
Partido y la Revolucion (2016-21 y 2021-26), plantean la necesidad de perfeccionar la
comercializacion de los servicios turisticos, asi como elevar la diversificacion y calidad de los
mismos, entre otras cuestiones (Lineamientos del 154 al 160).

De lo referido anteriormente puede deducirse, que cualquier accion de mejora o evaluacion del
marketing como enfoque fundamental para el despliegue de la gestion comercial en el sector
turistico cubano, debe transitar ineludiblemente por todo lo relacionado con los espacios digitales,
que son hoy el principal terreno de actuacidon para desarrollar estrategias que se desdoblen en
mejores resultados en la comercializacion de sus productos turisticos.

Por tanto, la adopcion de los enfoques estratégicos y tacticos propios del Marketing Digital en la
practica de la gestion comercial de los servicios turisticos en Cuba, en especial en los servicios
hoteleros, requiere de un conocimiento profundo por parte de los tomadores de decisiones, de sus
métodos, técnicas y herramientas; de su congruencia con las directrices de las estrategias
comerciales corporativas y del lugar que desde el punto de vista de la estrategia empresarial, se
le han asignados a las Unidades Estratégicas de Negocios, junto a la aportacion que estas deben

dar a los destinos donde se ubican y a los propositos comerciales del destino pais.
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Los requerimientos anteriores se enmarcan y deben ser considerados en medio de una actividad
turistica a nivel internacional altamente competitiva, donde la dindmica tecnologica se impone
arrolladoramente como factor clave de éxito dentro de la comercializacion turistica y fuente para
sostener una posicion competitiva favorable. Estas exigencias tienen lugar ademés, como se
sefnalaba anteriormente, en medio de asimetrias marcadas con respecto al dominio y uso de las
innovaciones tecnoldgicas entre los agentes que componen la cadena de valor del viaje y el
turismo, y en la coexistencia en tal asimetria, de las précticas del Marketing Digital con los
métodos y practicas offline, en una composicion desigual de estos modos y vias de
comercializacion, para cada agente o componente de esa cadena.

Dada esta realidad, desde lo académico y el espacio de las contribuciones teéricas que siguen e
influyen en la practica de la comercializacion turistica, toca contribuir a mostrar, -entre otras
cuestiones-, los antecedentes que desde el campo teodrico-metodoldgico, pueden aclarar y
fundamentar el origen y la naturaleza de los enfoques estratégicos que tienen como ¢je la atraccion
y fidelizacion de clientes, basadas en la capacidad de interaccion que posibilitan las tecnologias
digitales.

En tal sentido, este trabajo tiene como propdsito basico, fundamentar los antecedentes teorico-
metodoldgicos vinculados a la medicion de las acciones estratégicas de Marketing Digital en los
servicios hoteleros, en tanto contribuyen a una mejor comprension de las metas a perseguir, en
medio de un contexto donde la prestacion de servicios turisticos se enmarca dentro de la intensa
interactividad en la comunicacién que permite internet y la oportunidad, a la vez, de poder
convertir un cumulo vasto de datos en informacion 1til para la toma de decisiones comerciales.
De esta manera, en el articulo se presenta una sintesis de los antecedentes tedrico-metodologico
que estan ligados y forman parte de la evolucion del marketing en los altimos 30-35 afios, bajo la
impronta del impulso de la digitalizacion y sus implicaciones en la informacion y la
comunicacion, junto a la dinamica que fue experimentando la interaccion prestadores de servicios
— usuarios, en los servicios en general y particularmente en los servicios relacionados con los
viajes y el turismo.

Particularmente, se resaltan los aportes de autores reconocidos en marketing de servicios, los
cuales sientan pauta al destacar la importancia cardinal de crear y sostener una relacion duradera
con segmentos de clientes escogidos, subrayando este aspecto como el corazon de la estrategia de
marketing, en las cambiantes condiciones de las fuerzas tecnologicas y del ambiente competitivo
que venian caracterizando el entorno, las que ya se avizoraban desde los afios 90.

Se recoge asi, lo concerniente a la tendencia dominante en la evolucion del marketing tradicional
(en cuanto a la prevalencia del enfoque transaccional), hacia el Marketing Relacional y su
simbiosis con el Marketing Directo; la eclosion y dinamica de estos dos enfoques o desarrollos

evolutivos de la mercadotecnia bajo el auge del entorno digital; su incidencia en la gestion
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turistica y en los servicios hoteleros en particular, destacando aquellos antecedentes que enfatizan
la necesidad de medir los efectos de la interaccion directa: prestador de servicio — usuarios, en el
proposito de mantener una relacion perdurable con los clientes.

La figura 1 muestra de manera resumida los asuntos tratados en el trabajo, -ya esbozados en los

parrafos anteriores-, y el camino logico que sigue su planteamiento.

==

I MK relacional I

Auge de la digitalizacién / TIC | MK Directo |
implicacién gestion turistica

— =

Marketing Digital en
servicios hoteleros
Herramientas:

SEO SEM Gestién de
Web 2.0 Contenidos
Redes Googles
Sociales  Analytics
Smarphonts
Mobilidad

Tendencias en la evolucién del
marketing en los ultimos 30-35 afios

Interactividad — Relaciones perdurables
con los clientes : fidelizacién

Metodologia del
Inbound Marketing

|

Evaluacion de la efectividad
Meétricas
Key performance Indicator
KPIs

Figura 1: Orden logico del tratamiento de los aspectos tratados en el articulo

Fuente: elaboracion propia.

Métodos

Los resultados obtenidos se derivaron de un estudio exploratorio que abarc6 una amplia consulta
de fuentes secundarias, la cual incluyo¢ la revision de libros que recogen la obra de autores clasicos
que han contribuido al desarrollo del marketing de servicios en las ultimas cuatro décadas.
También fueron objeto de analisis, un grupo de articulos cientificos recogidos en un diapasén de
base de datos, a saber: Dialnet; Scielo; Redalyc; Latindex; Science Direct (Elsevier) y la Web of
Science, donde se accedio a publicaciones en espaiol e inglés sobre el Marketing Relacional, el
Marketing Directo y las implicaciones de la transformacion digital en la teoria y la practica del
marketing. Asimismo, constituyeron objeto de revision diferentes blogs y otros contenidos
publicados en los sitios web de agencias que ofertan servicios de Marketing Digital.

Para la bisqueda, identificacion y seleccion de las fuentes, se cuidd que respondieran a los
términos o palabras claves: Marketing de Relaciones o Relacional; Marketing Directo; Marketing
Digital en servicios turisticos y especificamente en hoteleria, aplicando, -para lograr fuentes

ajustadas al tema y una ulterior profundizacion en los contenidos relevantes respecto al mismo-,
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el método de “bola de nieve”. Ello permiti6 ir progresando en la busqueda de acuerdo al criterio
dado por los propios autores en las referencias citadas.

Como parte del estudio, también se recogié informacioén primaria derivada del intercambio con
profesionales y directivos de la funciéon comercial de hoteles del destino Varadero, que han
cursado las Especialidades de Postgrado de Comercializacion Turistica y Gestion Hotelera, los
cuales contribuyeron a valorar la importancia de los antecedentes teoricos-metodologicos
relacionados con los avances en el Marketing Relacional, partiendo de su influencia en la teoria
y la practica acerca de las decisiones estratégicas en Marketing Digital..

Para la revision bibliografica y la exposicion de sus resultados, se siguid el criterio historico-
logico que le es consustancial al método dialéctico, en tanto se pretende mostrar la evolucion
cronologica de las ideas, siguiendo la 16gica de la interrelacion: Marketing Relacional-Marketing
Directo y sus implicaciones en los enfoques del Marketing Digital a través de la metodologia del
Inbound Marketing en los servicios turisticos, destacando las posibilidades que dicha metodologia

brinda para la medicion de las acciones comerciales online.

Resultados y discusion

Acerca de la eclosion del Marketing Relacional y el Marketing Directo y sus implicaciones
en la conformacion de los enfoques estratégicos de Marketing Digital en los servicios
turisticos

A fines de los afios 80 y fundamentalmente durante los 90 del pasado siglo, se abre paso la idea
que son la creacion y sostenimiento de relaciones con los publicos, el nucleo central del
marketing, matizando y enriqueciendo la concepcion que centraba su atencion en la gestion de
los intercambios como objeto principal de cualquier tratado de marketing. Esta nueva
consideracion para aquel momento, sostenia que la funcion principal del marketing es construir,
desde un enfoque estratégico, relaciones estables y duraderas con los clientes (Bello, Gomez y
Cervantes, 1994 citando a Gronroos 1989 y a McKenna, 1991).

Tomando también como referencia las ideas de (Gronroos, 1989), Vazquez y Trespalacios (1994,
pp 44-45) destacan, que se iba imponiendo desde hace una década la tendencia a dar preeminencia
a la satisfaccion a largo plazo de los consumidores, y que ello puede concretarse a partir de la
“estructuracion de relaciones duraderas”. Coincidentemente con lo planteado en el parrafo
anterior, dichos autores acogen como basamento la opinion de McKenna, 1994, el cual asegura,
que el marketing no es una funcién y si una manera de realizar los negocios, que debe ser
asimilada por todos dentro de la organizacion, en la que se integre al cliente en la planificacion
del producto, y en la que se disefie un proceso sistematico para la interaccion con los mismos, de

manera de establecer “los lazos duraderos de la relacion”
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Como parte del tema de lo crucial que supone para la empresa el mantenimiento de relaciones
valiosas con los clientes, Lovelock (1997), argumenta la interrelacion entre una serie de topicos
de relevancia que resultan trascendentales en la toma de decisiones en marketing de servicios,
estos son: la estrategia de segmentacion — el concepto de cartera de clientes y la interaccion como
parte del producto de dos o mas segmentos diferentes — el logro del potencial de utilidades total
de la relacion con un cliente — la recompensa a los usuarios frecuentes del servicio. En la figura
2, aparece una representacion grafica de la logica seguida por Lovelock al abordar los aspectos

mencionados.

Segmentacién de mercados = El concepto de carterade  |__n [ Los clientes como parte del L_’_| Cémo lograr el potencial de utilidad

i 1
bl clientes - producto --,/’| total de la relacién con los clientes?
Numero de clientes Vs. Utilidades | r
que puede dejar cada cliente. 1
Datos histéricos de las I
adquisiciones o frecuencia de uso |
1
1
1

||- Identificacién de clientes. A

I Atraer clientes de los
1 qué clase de clientes debemos 1

1

4

-
1
I segmentos mas apropiados,
1
1
1

1

1

7 i !
atraer? particularmente, en 1
1

1

1

servicios de alto nivel de

del consumidor
contacto entre ellos.

. 7
o

——— )
Cémo recompensar a los usuarios
frecuentes de un servicio?

Figura 2: Logica de exposicion de los topicos contemplados al explicar la importancia de la
creacion y mantenimiento de relaciones valiosas con los clientes.

Fuente: elaborado a partir de las ideas desarrollados por Lovelock (1997).

De las consideraciones de Lovelock (1997) sobre lo estratégico que resulta para un negocio de
servicios crear relaciones perdurables con sus clientes, debe resaltarse algo que es subrayado por
¢l mismo, y es, que en aquellas empresas donde el intercambio con los clientes tiende a ser
esporadico, o le son inherentes condiciones para que no se repitan incluso quedando satisfechos
por el consumo del servicio, deben esforzarse mas por establecer dichas relaciones, prestando
atencion -en los casos de negocios con capacidad restringida-, no solamente a equilibrar la oferta
y la demanda, sino, y lo que es mas importante, en obtener los tipos de clientes (la cartera de
clientes) mas convenientes, los cuales ofrezcan a la empresa un valor mayor. Este mayor valor es
entendido, como la oportunidad de crear una relacion financieramente lucrativa a lo largo del
tiempo, aportando ademas los intangibles: aquella informacion valiosa sobre su comportamiento
que permite crear una base de datos para las futuras proyecciones acerca de las decisiones de
contratacion y ventas.

Para el caso de los servicios turisticos —donde se dan condiciones para que la visita a un destino,
0 a una entidad de alojamiento no se repita, aun quedando satisfechos con las prestaciones
recibidas y haber tenido una experiencia satisfactoria-, Campon (2009), citando a Chen y Gursoy
2001, expone, que dichos autores definen operacionalmente la fidelidad a un destino, como el
nivel de percepciones que tienen los visitantes acerca del mismo como un lugar recomendable,
considerando que son deficientes aquellos estudios que solo consideran como un indicador de
lealtad la repeticion de la visita.
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La apreciacion referenciada antes, acerca de considerar la recomendaciéon de un cliente a otros
sobre un destino a visitar, o la de disfrutar de los servicios de una entidad en concreto, en cuanto
indicador de la fidelidad en turismo, gana una notable relevancia tedrica y practica con las
capacidades de comunicacién y sociabilidad que han generado las tecnologias digitales desde
2001 —en que fue planteada tal consideracion-, hasta la actualidad.

Por otro lado, Kotler (2000, p.65), es enfatico al destacar el caracter esencial del establecimiento
de relaciones y redes como proposito del marketing, cuando distingue al Marketing de Relaciones
o Marketing Relacional (Relationship Marketing), como la clave para retener los clientes,
aduciendo que su comprension y practica supone revisar el proceso de atraccion y retencion de
clientes, dada su importancia ante la relevancia del coste de los clientes perdidos, con las
implicaciones que ello supone para la posicion competitiva de la empresa. Sus consideraciones
subrayan el caracter estratégico que le es inherente a la creacion de relaciones con los clientes y
otros grupos claves. En el caso de los clientes, propone que la direccién comercial de la empresa
debe identificar a aquellos clientes con mayores posibilidades de convertirse en clientes fieles y
establecer relaciones perdurables a partir de ofrecerles mas valor a largo plazo —un valor mayor
que los competidores- (Kotler et al., 2004, p.239-240).

De acuerdo con Kotler et al. (2004, p. 241), el Marketing de Relaciones no es efectivo en todas
las situaciones, de hecho éste debe implementarse de manera selectiva. Se trata de calcular con
qué clientes se debe fomentar una relacion duradera, de manera de satisfacer sus necesidades con
mayor efectividad que a otros, aportandoles mas valor. Para ello propone tres enfoques de valor
vinculante, los cuales van dirigidos a crear una unién mas fuerte con este tipo de clientes y a
asegurar su satisfaccion: 1)- ofrecer beneficios econdmicos; 2)- afiadir beneficios sociales; 3)-
establecer vinculos estructurales en tanto se disefian servicios distintivos para estos clientes, los
cuales contemplan beneficios extras de manera estable, los cuales resultan mas dificiles de igualar
por los competidores.

Aportando también sus consideraciones a principios de los afios 90, sobre el caracter primordial
que le es inherente al establecimiento con alcance estratégico de relaciones con los publicos como
esencia del marketing, Christopher, Payne y Ballantyne (1994), defienden y acufan el término de
Marketing Relacional, insistiendo en la amplitud de las relaciones y en las etapas que implica el
proceso de lograr la lealtad de los clientes. Aparece asi lo que dichos autores denominan como la
escala de la lealtad (ver figura 1.3), el cual refleja los niveles o “escalones” para llevar a los
clientes del nivel de prospectos al acto de compra, y lo que es mas importante, llevarlos al acto
de compra repetido (“generacion de negocios repetidos con los mismos clientes” (p. 32) hasta que

se conviertan en promotores y defensores de la empresa.
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de clientes) Prospectos

Figura .3. La escala de la lealtad de los clientes en el marketing relacional

Fuente: tomado de Christopher, Payne y Ballantyne, 1994, p.32

Christopher, Payne y Ballantyne (1994), en su argumentacion, destacan el servicio a la clientela
como factor basico para crear un valor diferenciado y superior a segmentos de clientes especificos,
considerandolo como componente central o focal, en el marco donde se tratan las otras variables
del marketing mix, conjunto al que agregan también las variables personal y procesos. En el
proposito de dar una vision amplia del Marketing Relacional, plantean el modelo de los seis
mercados, sosteniendo que las empresas ademds de planificar actividades de marketing en los
mercados de los clientes actuales y potenciales, deben considerar una variedad de mercados -otros
cinco mercados-: el mercado de “influyentes”; el mercado de referencias; el mercado de los
proveedores; el mercado de los empleados (reclutamiento) y otros mercados internos.

Al respecto, dan relevancia a la idea, de que “la forma mas eficaz de marketing es la que logra
que los clientes hagan el esfuerzo de marketing por la empresa“, recalcando a continuacion, que
tal afirmacion pone de manifiesto la importancia de crear y desarrollar tales fuentes de referencias
y de defensores (Christopher, Payne y Ballantyne, 1994, p.33), por lo que enfatizan, la necesidad
de trabajar con los clientes actuales, de manera de proporcionarles las oportunidades para que
actiien como referencia de la marca o empresa.

Lo tratado por los autores antes citados, constituye el antecedente mas directo de lo que
posteriormente, -con el impacto de las tecnologias digitales en la informacion y la comunicacion,
y con ello, en la transformacion de la manera de hacer mercadotecnia en turismo-, es considerado
dentro del Inbound Marketing (Marketing de Atraccion, IM en lo adelante), como via o método
integrador del Marketing Digital, a través del llamado Funnel o embudo de conversion de los
prospectos en clientes fieles o socios de la organizacion empresarial.

Igualmente, sus consideraciones son precedente directo de los propositos estratégicos que
persiguen los sistemas CRM (Costumer Relationship Marketing), en tanto son entendidos como
“la vertiente tactica del Marketing Relacional”, segiin Garrido y Padilla (2008, p. 27, citando a
Barreiro, et al., 2004), o como “Marketing Relacional convertido en realidad mediante el uso de

las tecnologias de la informacion” (citando a Zablah. Bellenguer y Johnston, 2004). Los autores
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referidos, en su propia definicion del CRM, lo asumen como una estrategia de negocio, la cual
tiene como fin el establecimiento y desarrollo de relaciones valiosas con los clientes que generen
relaciones de lealtad a largo plazo, todo ello, sostenido en las TIC y un redisefio de la organizacion
y sus procesos orientados al cliente y a su satisfaccion. Més adelante se vera como el CRM es
contemplado como un componente técnico que forma parte del embudo de conversion, dentro del
IM.

Interactividad y medicion de los esfuerzos marketing: la fusion sinérgica del Marketing
Directo con el Marketing Relacional

Segun Vazquez, Trespalacios, Rodriguez-Del Bosque et al. (1994, p.428) el Marketing Directo,
“consiste en dirigir el mensaje publicitario al cliente real o potencial con el fin de conseguir de
éste algun tipo de accion inmediata”. Por su parte Kotler (1996, p. 693) resalta la definicion dada
por la Asociacion de Marketing Directo (DMA) por su siglas en inglés, la cual considera que “es
un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios de publicidad con objeto de
conseguir una respuesta medible y/o una transaccion en cualquier lugar”.

Son coincidentes los planteamientos de (Trespalacios, Rodriguez-Del Boesque et al., 1994, p.428)
y de (Kotler, 2004, p. 420), en cuanto a considerar las acciones propias de la comercializacion
que estan presentes o conforman el accionar del Marketing Directo, las cuales distinguen a éste
de otras facetas del marketing general, a la vez que explican sus ventajas y expansion a fines de
los afios 90 y en los primeros afios de la década que abre el siglo XXI. En tal sentido sefialan: a)-
la interactividad como elemento clave, promovida por la comunicacion personalizada entre el
vendedor y cada uno de sus clientes reales o potenciales, de manera de asegurar una
personalizacion de la oferta que responda con exactitud a las necesidades del mercado objetivo;
b)- la diversidad y uso combinado de medios para lograr dicha interactividad con los clientes
identificados, en tanto consideran que puede tener un efecto mas productivo, en comparacion con
el uso intensivo de cualquier medio de manera aislada; c)- la discrecion, en tanto las ofertas y las
estrategias que ellas siguen no son tan evidentes y observables por los competidores; d )- la
respuesta medible -la “medibilidad”- o posibilidad de medicion como una de sus caracteristicas
distintivas; y e)- la transaccion en cualquier lugar, dada la posibilidad de hacer transacciones a
través de la utilizacion de diferentes medios.

Dado el tema en que se centra este trabajo, es importante resaltar las opiniones sostenidas por los
autores citados anteriormente, acerca de la importancia que tiene la respuesta medible como
caracteristica distintiva del Marketing Directo. Se explicita que su vocacion o capacidad para la
“medibilidad” durante su despliegue, le permite tener conocimiento de lo que se gasta y lo que se
puede obtener con dicho gasto, de ahi la posibilidad que ofrece a los directivos de marketing, en
cuanto a poder medir qué tan redituable resulta ser lo gastado en las acciones de comunicacion,

en tanto se persigue el objetivo de lograr la atraccion de clientes y la realizacion de la venta.
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En la figura 4 que aparece abajo, se muestran en su interrelacion las variables de mercadotecnia

que se integran en el despliegue del Marketing Directo.
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Figura 4. Interrelaciones de los componentes participantes en una estrategia de Marketing Directo,
vista como un sistema integral de realizacion del negocio

Fuente: elaborado a partir de las consideraciones sobre Marketing Directo expuestas por
(Vazquez, Trespalacios, Rodriguez-Del Boesque et al., 1994 y Kotler et al., 2004.

El Inbound Marketing como metodologia desarrolladora de los antecedentes aportados por
la simbiosis Marketing Directo —Marketing Relacional

El Inbound Marketing o Marketing de Atraccion, al que ya se hizo alusion anteriormente, aparece
en la segunda mitad de la primera década del siglo XXI y gana auge y reconocimiento en la
segunda, como un enfoque estratégico de Marketing Digital, que guia y coordina las acciones que
ponen en practica diferente técnicas y herramientas propias del entorno digital, con el objetivo de
promover la atencion, atraccion, conversion y fidelizacion de los internautas con respecto al
negocio/marca, a través de vias no intrusivas de comunicacion (LeadsRocket, 2012; Cardenas,
2014; Castello, 2014, Valdés,2015; P&B Marketing, 2020). Segin Romero (2024, p.86) el IM
debe entenderse “como un enfoque holistico y basado en datos que un negocio emplea para atraer
consumidores a su marca y convertirlos en clientes duraderos”

Entre las diferentes técnicas y herramientas propias del ecosistema digital, que se coordinan e
interrelacionan bajo el enfoque del IM para garantizar la interactividad que lleve a la atraccion y
la mantencion de una relacion mutuamente beneficiosa entre la empresa y sus publicos, se citan:
el posicionamiento organico en buscadores — SEO (Search Engine Optimization); el marketing
en motores de busqueda- SEM (Search Engine Marketing); el Social Media Marketing (SMM) o
Marketing en Redes Sociales y su vinculo con el SEM, el CRM ya mencionado, y lo que se
considera el fundamento de la proyeccion estratégica del IM: la estrategia de contenido (el

Content Marketing).
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Algunas consideraciones resaltan el caracter de metodologia que le es propio al IM, a través del
método o algoritmo que propone para contactar a personas que se interesan por la solucién para
una necesidad, y acompanarlas o conducirlos a través del proceso de compra (P&B Marketing,
2020). Segun (LeadsRocket, 2012, p.6), “es una metodologia de marketing que se basa en ganar
el interés de la gente en vez de comprarlo”, presentando un proceso para acompaiiar a los clientes
potenciales (Leads) y ayudarlos a encontrar a la empresa o marca antes de la compra, de forma
de convertir la curiosidad a través de la interaccion: en interés, colaboracion, compromiso
(engagement), y conducir a la compra, no como un acto aislado, sino como via para la mantencion
de una relacion perdurable.

En la figura 5 se muestran los pasos considerados en la metodologia Inbound, donde se recoge
también las técnicas y herramientas propias del marketing digital, ligadas a las acciones que se

implican cada paso.
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Figura 5: Diagrama del proceso concerniente a la metodologia que propone el IM

Fuente: Elaboracion propia a partir de las ideas aportadas por (Céardenas, 2014, p.11. y Valdés,
2015, p.14).

Sobre la implantacion de la metodologia inbound se concuerda con Romero (2024, p.90, quien
cita a Fernandez-Lores et al., 2014) al afirmar que una estrategia de marketing bajo esta
concepcion debe definir bien los objetivos como fundamento, y sobre esa base entonces,
conseguir atraccion de trafico cualificado, convertir ese trafico en clientes potenciales, convertir
los clientes potenciales en clientes y medir los resultados de la campana.

Con respecto a la importancia de la medicion para el funcionamiento mejorado del IM, (Aguado-
Guadalupe y Garcia-Garcia, 2018, citado por Romero, 2024) destacan el papel clave que tiene la
monitorizacion de las acciones del cliente para la mejora continua de los resultados a alcanzar con

el enfoque o metodologia inbound, a través de diferentes métricas.
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En la tabla 1 se muestra la propuesta de variables que se vinculan en el despliegue del IM y los
indicadores para su medicion, atendiendo a las consideraciones aportadas por los autores referidos
anteriormente:

Tabla 1: Variables inherentes al despliegue del IM y sus indicadores

Variables Indicadores

Interacciones | Menciones, comentarios, veces que el contenido es compartido

Vistas de pagina, sesiones, tiempo por pagina, pagina por sesion, resortes,
Consumo visualizacion de video, retorno de lectura, frecuencia de vista en un periodo temporal,

correos abiertos, clics en e-mails, CTR.

Conversion Peticion de demo, descarga de contenidos, suscripciones, formularios,

Segun se llegue al contenido a través de buscadores, directamente a través de URL,
Canales haciendo clic en el enlace compartido; en redes desde otras paginas que no son

buscadores, a través de anuncio o por correos que han recibido

Enlaces Que miden la eficacia de conseguir que otros hablen de ti.

Inbound

Engagement Orientados a la tasa de viralidad, orientados a medir la tasa de /ike y orientados a la

conversion.

Numero de conversiones sobre un tema, comentarios en el contenido creado por el
Influencia influencer, cantidad de influencers que publican sobre un contenido o marca, trafico

referido proveniente de los contenidos de influencers, y conversiones atribuidas a la

publicidad de influencer.

Fuente: Aguado-Guadalupe y Garcia-Garcia, 2018, citado por Romero, 2024, p.89

Sobre la medicion de la efectividad de las acciones estratégicas de marketing digital en los
servicios hoteleros

Segun expone Santos (2024) en el blog de Hubspot, los objetivos a alcanzar en Marketing Digital
y que contempla la metodologia inbound: conseguir mayor nimero de leads, atraer la atencion de
nuevas audiencias, desarrollar campafias de publicidad exitosa o mejorar la reputacion online,
entre otros, necesitan ser monitoreados para saber en qué medida se han cumplido. Tal monitoreo
puede realizarse utilizando el uso de métricas o KPIs (Key Performance Indicators / Indicadores
Claves de Rendimiento), los cuales permiten evaluar —de manera objetiva y cuantificable-, el
desempefio empresarial e identificar las areas que necesitan ser mejoradas, o alli donde se
presentan oportunidades que deben ser aprovechadas.

De lo planteado anteriormente es muy Uutil tener presente, que la seleccion de los indicadores
idoneos a utilizar —en medio de un mar de informacion sobre la materia (Rockcontent, 2023)-, se
convierte en una decision trascendente para el éxito que alcance la estrategia de Marketing Digital
o de su metodologia mas sintética e integradora el IM. Dicha decision debe basarse en las

capacidades y recursos con que cuenta la organizacion (especialmente en el nimero y
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caracteristicas del personal con que cuenta el equipo comercial), el tipo de sector de actividad
donde opera y de la naturaleza de las metas estratégicas que pretende alcanzar, asi como de otras
caracteristicas especificas del entorno en que actia,

Para el caso especifico de los servicios hoteleros, Cloudbeds (2022) considera importante precisar
la diferencia que existe entre métricas y KPIs. En este sentido sefiala que en los hoteles se utilizan
una variedad significativa de métricas para evaluar su desempefio en general, en tanto los que se
centran en objetivos especificos se denominan KPIs. Tomando en cuenta dicha distincion,
considera que en ocasiones para entender los cambios en un KP/, debera dividirse el desempefio
en métricas mas pequefias.

En la tabla 2 que aparece a continuacion, se referencian los KPIs mas usados —segun la literatura
consultada-, para medir la efectividad de las acciones estratégicas de marketing digital, puestas
en practica en los servicios hoteleros;

Tabla 2. KPIs utilizados en la medicion de la efectividad de las acciones estratégicas de marketing
digital en los servicios hoteleros

KPIs

Caracteristica de la métrica

Impresiones | Indica cuantas veces se ha mostrado un anuncio a los usuarios, por lo que es un indicador
del nivel de conocimiento que tiene el ptiblico objetivo sobre la marca. Una alta cantidad

de impresiones es un buen indicador de la conciencia que se tiene sobre la marca.

Tasa de clics | También conocida como TCR. Mide cuantas veces los usuarios han hecho clic en el
anuncio para obtener mas informacion. Por tanto, con este indicador se mide el nivel de

interés generado por un anuncio.

Tiempo de | Indica el grado de compromiso de los usuarios en relacion al contenido de la empresa.

permanencia | Gracias al tiempo de permanencia del usuario se puede saber el valor del sitio web para

en la web aquellos que lo visitan, pudiéndose calcular el tiempo medio que necesita un cliente
potencial para realizar la comprar del servicio.

Costo  por | Permite saber cuenta cuesta un lead, dada la importancia que tiene la generacion de leads

lead dentro del ciclo de ventas. Con este indicador logramos conocer en qué medida la
inversion en marketing esta dando los resultados esperados lo cual resulta clave para
evaluar el estado de las ventas. Se calcula dividiendo la inversion en marketing entre el
numero de leads generados

Tasa de | Indica cuantas oportunidades se convierten en ventas, lo que permite medir la eficiencia

conversion del equipo que gestiona las acciones estratégicas de marketing digital

Costo de | Se le llama también como CAC y mide la inversion que hace la empresa hasta que un

adquisicion | lead se convierte en cliente. Se calcula dividiendo la suma de las inversiones entre los

de clientes

clientes adquiridos.

Nuevas

sesiones

Se refiere al seguimiento de nuevas sesiones en el sitio web de que se trate. Si bien puede

hacerse un seguimiento utilizando plataformas propietarias como Google Analytics, el

goce
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seguimiento de esta métrica proporciona una idea aproximada de qué tan bien la

plataforma de que se trate, retiene clientes y atrae nuevos.

Tasa de | Porcentaje de visitantes que abandonan su sitio web antes de explorar otras areas del
rebote o de | sitio. Una alta tasa de revote indica que los visitantes no pasan suficiente tiempo para

abandono completar las ofertas del sitio.

Rendimiento | Se refiere al nivel de interaccion orgéanica en los medios sociales. Numero de veces que
de la | los contenidos objeto de seguimiento se comparten; la densidad de los comentarios en
participacion | las publicaciones o la cantidad de “me gusta”.

en redes

sociales

Retorno de | Calcula la ganancia o pérdida generada en relacion con los costos de la estrategia de
la inversién | marketing

(ROI)

Fuente: elaboracion propia, segun referencias consultadas en Mailup (2018); Zendesk (2023);
Santos (2024).

Los hallazgos derivados del estudio realizado, revelan los aportes realizados por la evolucion del
Marketing de Relaciones en su interrelacion con el Marketing Directo, en la obra de autores que
son referencia esencial en marketing de servicios desde los afios 80-90, los que se afianzan y
desarrollan en la primera década del siglo XXI. Dichos aportes conforman sin dudas, la base de
la estructuracion teodrica y practica del despliegue de los enfoques estratégicos en Marketing
Digital, que van “reabsorbiendo” y dandole usos innovadores a aquellos, con la consolidacion y
el protagonismo que el mismo ha tenido, especialmente en los servicios hoteleros, bajo la égida
de la transformacion digital.

Las referencias sobre la metodologia del IM, demuestran lo afirmado anteriormente y concretan
en su algoritmo, el proposito de atraer, convertir, comprometer y mantener relaciones de fidelidad
con los clientes como metas estratégicas, a partir de la intensa interaccion que propicia la
multicanalidad digital, junto a la posibilidad y necesidad de la mediciéon de los esfuerzos de
marketing. En la actualidad, todo ello resulta fundamental para lograr resultados comerciales
exitosos en los servicios hoteleros y para la mantencion de una posicion competitiva favorable
por parte de una entidad del ramo dentro de su grupo estratégico.

A su vez, los hallazgos a los que se hacia mencion anteriormente, pueden robustecerse de manera
de comprender con mas precision y profundidad los aportes realizados por las investigaciones en
marketing de servicios, a la mercadotecnia relacional y el Marketing Directo, por las
implicaciones que tienen para sefialar propositos y vias, a la teoria y la practica de las acciones
estratégicas de Marketing Digital. Dicho robustecimiento, vendria de analizar directamente lo
aportado en los afios 80-90 y con posterioridad, por los autores nordicos como Gronroos, C. y

Gummerson, E., y otro grupo de autores reconocidos en el tema, entre los que pueden citarse:
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Levitt, T.; Zeithaml, V. A.; Berry, L. L.; Parasuraman, A.; Shostack, G. L.; Crosby, L.; Eiglier,
P. y Langeard, E., pues aqui se han tenido en cuenta indirectamente, a partir de las referencias y
analisis sobre sus obras realizados por Lovelock (1997).

Asimismo, las consideraciones sobre los KPIs para la medicion de los resultados de las decisiones
de Marketing Digital tomadas en los servicios hoteleros, deben ser complementadas con las
métricas de rendimiento de la planta hotelera, especificamente las vinculadas a la gestion de
ingresos (Revenue Management), pues solo con una vision integrada de tales métricas, se tendra
una vision holistica para evaluar los resultados comerciales de un periodo determinado. Ademas,
la utilizacion del Revenue Mangement, requiere de la informacion sobre segmentacion online y
los fines propios de la estrategia de Marketing Relacional y su operatoria a través del Sistema
CRM que se utilice, para poder operar con éxito. La interrelacion entre ambas herramientas de
gestion y sus métricas, constituye un método de gestion fundamental para la evaluacion de los
resultados de la comercializacion en servicios hoteleros, el cual ha sido escasamente estudiado y
tratado en el contexto cubano. Ello puede constituir un campo de investigacion interesante y

necesario para la mejora de la gestion comercial en dichos servicios turisticos.

Conclusiones

- La revision de los antecedentes relacionados con la medicion de las acciones estratégicas de
Marketing Digital en los servicios hoteleros, permitio considerar que lo aportado por autores
reconocidos en el campo de la mercadotecnia de servicios durante los afios 80 y 90 del siglo
pasado y su continuidad en las primeras décadas del actual, sientan las bases del Marketing
Relacional y su proyeccion estratégica.

- Las consideraciones expuestas, derivadas del analisis de la congruencia e interrelacion de los
planteamientos esenciales del Marketing Relacional con los presupuestos del Marketing Directo,
en cuanto a la prioridad de atraer, convertir, deleitar y crear asi relaciones perdurables con el
publico objetivo, a partir de la interactividad, el uso combinado de canales y medios, unido a su
capacidad para medir y la posibilidad de mejora que ello permite, aportan los fundamentos de la
directriz estratégica de la toma de decisiones en Marketing Digital.

- Las metas comerciales a alcanzar a través del Marketing Digital y la aplicacion en especifico
del proceder contemplado por la metodologia inbound en los servicios hoteleros, deben y pueden
ser monitoreadas de forma objetiva y cuantificable a través de los KPIs, los cuales permiten medir
el avance de un hotel hacia el cumplimiento de un objetivo comercial concreto o de varios. Dada
la variedad significativa de KPIs existentes, constituye una decision importante del equipo
comercial, determinar aquellos que por su naturaleza se ajusten mas a las condiciones,

caracteristicas y contexto competitivo del hotel de que se trate.

RNPS: 2367; ISSN: 2224-7947 (versién en linea) Pagina 17

EY MG HD




Retos Turisticos, Vol. 25, No. 1: e-6537, enero-diciembre, 2026/ Antecedentes ' { <
tedrico-metodologicos vinculados a la medicion de las acciones estratégicas de
Marketing Digital en los servicios hoteleros

Referencias bibliograficas
Andalucia Lab (2016). Tendencias tecnologicas en turismo para 2016. Thinktur:
Plataforma Tecnologica de Turismo, version en ebook. www.Thinktur.org

Bello Acebron, L.; Gomez Arias, J.T; Cervantes Blanco, M. (1994). El valor de la marca:

elementos y enfoques de medicion. ESIC Market, No.85, julio-septiembre. Escuela
Superior de Gestion Comercial y Marketing

Campoén Cerro, A. M. (2009). Marketing Relacional en el sector turistico. La fidelizacion de
clientes en el turismo rural. Disertacion de Mestrado. Universidad de Beira Interior.
Covilha.

Cérdenas, J. (2014) La formula del Inbound Marketing. Definicion y metodologia. Publicar.

Ebook. www.blog.publicar.com

Castelld Martinez, A. (2014). Estrategia de medios sociales, el Inbound Marketing y la estrategia
de contenidos de marketing: Marketing de atraccion 2.0. Editorial Universidad

Internacional de la Rioja. http://hdl.handle.net/10045/67421

Christopher, M.; Payne, A. y Ballantyne, D. (1994). Marketing Relacional. Integrando la
calidad, el servicio al cliente y el marketing. (s.e.y s.l.).
Cloudbeds. (2022). Como utilizar métricas y KPI para evaluar el desempefio de tu hotel.

http://www.cloudbes.com

Fiore, M.; Labanauskaité, D.; Stasys, R. (2020). Use of E-marketing tools as communication

management in the tourism industry. https://facts.or.edu.uy/blog/marketing-digital-y-

turismo
Garrido Moreno, A.; Padilla Meléndez, A. (2008). Analisis exploratorio de la implementacion del
CRM en el sector hotelero espafiol. Estudios Turisticos, No.78, pp. 25-49.

Gonzalez, F. (2015). La 4ta revolucion digital en el turismo. Hosteltur. https://hosteltur.com

Hosteltur (2016). La estrategia de contenidos como potenciador de la experiencia turistica.

https://www.hosteltur.com/117454 estrategia-contenidos-como-potenciador-

experiencia-turistica.html

Kotler, P. (1996). Direccion de Marketing: Andalisis, Planificacion, Gestion y Control. (s.e.y s.L.).

Kotler, P., et al. (2000). Direccion de Marketing, Edicion del milenio, Pearson
Educacion, S.A., Madrid.

Kotler, P.; Bowen J.; Makens, J.; Rufin Moreno, R.; Reina Paz, M. D. (2004). Marketing para
Turismo. Tercera Edicion. Pearson Educacion S. A. Madrid.

KPMG Tendencias (2024). Cuarta Sesion de la serie TourisTalks promovida por KPMG centrada
en analizar la importancia de la innovacion y la tecnologia en el desarrollo de los negocios

turisticos. 2025 KPMG Espana. https://www.tendencias.kmpg.es

RNPS: 2367; ISSN: 2224-7947 (versién en linea) Pagina 18

EY MG HD


http://www.thinktur.org/
http://www.blog.publicar.com/
http://hdl.handle.net/10045/67421
http://www.cloudbes.com/
https://facts.or.edu.uy/blog/marketing-digital-y-turismo
https://facts.or.edu.uy/blog/marketing-digital-y-turismo
https://hosteltur.com/
https://www.hosteltur.com/117454_estrategia-contenidos-como-potenciador-experiencia-turistica.html
https://www.hosteltur.com/117454_estrategia-contenidos-como-potenciador-experiencia-turistica.html
https://www.tendencias.kmpg.es/

Retos Turisticos, Vol. 25, No. 1: e-6537, enero-diciembre, 2026/ Antecedentes ' { <
tedrico-metodologicos vinculados a la medicion de las acciones estratégicas de
Marketing Digital en los servicios hoteleros

Leads Rocket (2012) Guia de introduccion: Inbound Marketing. Ebook. www.leadsrocket.com

Lovelock, Christopher, H. (1997). Mercadotecnia de Servicios. Prentice-Hall Hipanoamericana,
3ra Ed. México D.F.

Mailup, (2018). Eficacia del marketing digital: qué es y 5 formas de medirla. https://mailup.com

Mas Ferrando, A.; Ramoén Rodriguez A.B.; Aranda Cuéllar, P. (2020) La revolucion digital en el

sector turistico. Oportunidad para el turismo en Espana. Ekonomiaz No.98, 2do semestre,
pp- 229-251
Ostelea Tourism Management School (2021). Marketing turistico digital: la clave de los expertos.

https://ostelea.com

Partido Comunista de Cuba (2017). Bases del Plan Nacional de Desarrollo Economico y Social
hasta el 2030: Vision de la Nacion, Ejes y Sectores Estratégicos; en Documentos del 7mo
Congreso del Partido aprobados por el III Pleno del Comité Central del PCC, aprobados
el 18 de mayo de 2017 y respaldados por la Asamblea Nacional del Poder Popular el 1 de
junio de 2017, version on-line.

Partido Comunista de Cuba (2016). Lineamientos de la Politica Econémica y Social del Partido
y la Revolucion para el periodo 2016-2021.

.- Partido Comunista de Cuba (2021) Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido

y la Revolucidn para el periodo 2021-2026.

Pérez Riva, L., Echarri Chavez, M. (2021). Retos y perspectivas de informacion en destinos
turisticos. Revista Internacional de turismo, empresa y territorio, No.9, enero- junio, pp
125-146, ISSN: 2660-9320.

P&B Marketing (2020)._Inbound Marketing: descubre como atraer y captar clientes y define tu

estrategia de marketing digital. Blog. https://pybmarketing2020.com

Rock Content (2025). ;Marketing digital online? www.rockcontent.com

Rodriguez-Zulaica, Pastor y Fernandez-Villaran (2017). Evolucion de la intermediacion turistica
en Espafia tras la aparicion de las TIC en el sector. Revista Empresa y Humanismo.

January. Consultado en_https://researchgate.net/publication/317814527

Romero Montoro, A. (2024). Inbound Marketing Turistico: modelo de visibilidad organica para
alojamientos turisticos. Tesis Doctoral. Universidad de Alicante.

Santos, D. (2023). 20 métricas claves para medir el éxito en marketing digital. Blog de Hubspot.
http://blog.hubspot.es

Valdés, P. (2015). Como lanzar una campafia de Inbound Marketing. Blog de InbounCycle. E-

book. www.inboundcycle.com

Vazquez Casielles, R.; Trespalacios Gutiérrez, J. A.; Rodriguez del Bosque, 1. et al. (1994).
Marketing: Estrategias y Aplicaciones Sectoriales. Editorial Civitas S. A. Madrid.

RNPS: 2367; ISSN: 2224-7947 (versién en linea) Pagina 19

EY MG HD


http://www.leadsrocket.com/
https://mailup.com/
https://ostelea.com/
https://pybmarketing2020.com/
http://www.rockcontent.com/
https://researchgate.net/publication/317814527
http://blog.hubspot.es/
http://www.inboundcycle.com/

Retos Turisticos, Vol. 25, No. 1: e-6537, enero-diciembre, 2026/ Antecedentes D Q
tedrico-metodologicos vinculados a la medicion de las acciones estratégicas de
Marketing Digital en los servicios hoteleros

Zendesk (2023). Qué son los KPIs en ventas: 5 indicadores claves para tu negocio. Blog de

Zendesk. https://www.zendesk.com.mx/blog/que-son-los-kpi-en ventas/

Contribucion autoral

- Néstor Lazaro Moreno Delgado: aporte de la idea original; identificacion, seleccion y analisis
de las fuentes consultadas; redaccion y correccion del manuscrito.

- Luis Antonio Diaz Lopez: identificacion y seleccion de las fuentes consultadas; analisis e
interpretacion de los contenidos y su contrastacion practica.

- Yoleidys Diaz Griego: identificacion y seleccion de las fuentes consultadas; analisis e
interpretacion de los contenidos y su contrastacion practica.

- Yenisey Leon Reyes: redaccion y correccion del manuscrito.

Conflicto de intereses

Los autores declaran que no existe conflicto de intereses.

RNPS: 2367; ISSN: 2224-7947 (versién en linea) Pagina 20

EY MG HD



https://www.zendesk.com.mx/blog/que-son-los-kpi-en%20ventas/

