Modulo 4. Integracion de la tactica con la
estrategia de comunicacion

Coherencia estratégica: alineacion entre marca, narrativa y accion tactica

Gestion integrada, reputacion y vision estratégica de largo plazo

Referencias



Leccién 1 de 3

Coherencia estratégica: alineacion entre marca,
narrativa y accion tactica

En los médulos anteriores analizamos la construccién del plan tactico
de Social Media a partir del diagnéstico estratégico, la definicion de
objetivos operativos, la segmentacion de audiencias, la arquitectura
de contenidos y la asignacién de recursos. Asimismo, desarrollamos los
procesos de ejecucion, medicién y optimizacion, comprendiendo que la
gestion  digital requiere estructura, indicadores 'y control
presupuestario. En este médulo avanzamos hacia un nivel superior de
analisis: la integracion sistémica entre estrategia de comunicacion y

decisiones tacticas cotidianas.

En el dmbito turistico, la comunicacion no se limita a promocionar
servicios; construye identidad de marca, configura expectativas y
modela la percepciéon de la experiencia. Un destino o empresa puede
definir una solida propuesta de valor, pero si las acciones en redes
sociales no reflejan esa identidad, se produce una fractura entre
discurso y practica. La consecuencia es una comunicacion
fragmentada, donde las plataformas digitales operan como un canal

independiente, sin articulacion con la estrategia institucional.



La coherencia estratégica supone alinear tres dimensiones
interdependientes: la marca, la narrativa y la accién tactica. La marca
define el posicionamiento; la narrativa organiza el sentido de lo que se
comunica; la tactica ejecuta decisiones concretas —publicaciones,
campafas, respuestas, promociones— que materializan esa identidad
en entornos digitales. Cuando estas dimensiones se integran, cada
contenido publicado refuerza el posicionamiento institucional y

consolida la imagen del destino o empresa en el largo plazo.

Esta unidad se propone analizar cdbmo se traduce la estrategia
institucional en acciones especificas dentro del ecosistema de Social
Media, cobmo se sostiene una narrativa consistente en entornos
multicanal y como se gestionan campafias tacticas sin perder
alineacion estratégica. El objetivo consiste en comprender que la
gestion de redes no constituye una actividad operativa aislada, sino un
componente estructural del sistema integrado de comunicacién
estratégica, capaz de fortalecer la reputacion y el valor de marca en el

sector turistico.

De la estrategia institucional a la
accion en redes

La estrategia de marca turistica constituye un proceso de definicion
identitaria orientado al posicionamiento de una ciudad o destino en la
mente del visitante potencial. Segun Valenzuela Robles (2015), la

estrategia de marca-ciudad (EMC) implica identificar atributos



diferenciales, sintetizarlos en una narrativa coherente y proyectarlos
como promesa simbdlica hacia el mercado turistico. En el plano
profesional, esta formulacion estratégica adquiere sentido cuando se
traduce en decisiones tacticas concretas dentro del ecosistema de

Social Media.

La traduccion estratégica supone transformar conceptos amplios
—identidad, vocacion, promesa basica— en acciones operativas:
definicion de pilares tematicos, calendarizacion de contenidos,
seleccion de formatos y criterios de segmentacion. Ribadeneira
(2025) sostiene que un plan de redes sociales eficaz articula
analisis de audiencia, objetivos SMART, estrategia de contenido y
calendario editorial, integrando coherencia entre metas

institucionales y ejecucién diaria. En el sector turistico, esta

articulaciéon garantiza que cada publicacion refuerce la propuesta

de valor del destino.

La coherencia entre propuesta de valor y contenidos publicados se
verifica cuando el mensaje digital expresa los atributos identitarios
definidos en la EMC. Valenzuela Robles (2015) sefiala que la marca-
ciudad funciona como «garantia simbdlica» para el visitante, al

sintetizar cultura, infraestructura, tejido social y vocacién econémica.



En términos tacticos, ello implica que la comunicacidén institucional,

comercial y experiencial mantenga un mismo eje narrativo.

LA ALINEACION COMUNICACIONAL SE EXPRESA EN TRES NIVELES:

1.Comunicacidon institucional: discurso oficial, politicas publicas vy
posicionamiento estratégico.

2.Comunicacién comercial: promociones, paquetes, anuncios segmentados
y campafas de conversion.

3.Comunicacion experiencial: relatos de visitantes, imagenes sensoriales,
testimonios y construccion emocional.

Cuando estas dimensiones convergen, la marca consolida una identidad
consistente. Cuando se fragmentan, se genera dispersion del mensaje vy
debilitamiento del posicionamiento.

Figura 1. Proceso de traduccion de la estrategia de marca turistica

a la accion tactica en Social Media
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Fuente: Elaboracién propia con base en Valenzuela Robles.




La figura representa la secuencia légica que conecta la definicion estratégica
con la percepcidn final del visitante. Cada etapa cumple una funcion
articuladora: la estrategia define sentido; la tactica ejecuta coherencia; el

posicionamiento consolida reputacion.

En la practica profesional, la planificacion editorial actia como mecanismo
de control estratégico. Ribadeneira (2025) describe el calendario editorial
como herramienta que organiza campafas, fechas clave y pilares tematicos.
En el turismo, esta planificacion debe contemplar temporadas altas y bajas,
eventos regionales y vocaciones especificas del destino, asegurando

consistencia en el tiempo.

La desconexion entre discurso estratégico y tactica digital produce riesgos
concretos. Valenzuela Robles (2015) advierte que la falta de identidad clara
debilita el posicionamiento y dispersa el mensaje promocional. En redes
sociales, esta desconexion se manifiesta en contenidos genéricos, campafas

centradas exclusivamente en precio y ausencia de narrativa identitaria.

Tabla 1. Alineacidn estratégica entre identidad y accién tactica

Accién

Dimensidn Definicion Impacto en
tactica en

estratégica conceptual posicionamiento
redes

Identidad Sintesis Contenidos Diferenciacion

cultural y que reflejen simbdlica



social del  patrimonio y
destino comunidad
. - Campanas
Orientacion
. o segmentadas
Vocacion turistica
. por tipo de
predominante
turismo
Experiencia Narrativas

Promesa basica

garantizada al

coherentes y

visitante testimonios

Imagen Consistencia

deseada en la  visual y
Posicionamiento

mente del verbal

publico multicanal

Fuente: Elaboracidn propia con base en Ribadeneira (2025).

Claridad en

mercado objetivo

Construccién de

confianza

Reputacion

sostenida

La tabla evidencia que cada dimension estratégica encuentra una expresion

operativa especifica. La tactica adquiere direccion cuando se sustenta en la

identidad y la promesa de marca.

Asimismo, la integracion de métricas permite

verificar coherencia.

Ribadeneira (2025) destaca la necesidad de vincular KPIs con objetivos de

negocio. En el ambito turistico, los indicadores deben

alcance o engagement, sino por su contribucién

institucional y a la percepcidn experiencial del destino.

evaluarse no solo por

al posicionamiento



En resumen, la traduccidon de la estrategia institucional a la accién en
redes implica un proceso estructurado que conecta identidad, narrativa y
planificaciéon operativa. La gestion tactica deja de ser una actividad aislada
cuando cada contenido refuerza la propuesta de valor turistica, integra
comunicacion institucional, comercial y experiencial, y contribuye a consolidar

un posicionamiento coherente en el ecosistema digital.

Narrativa de marca y consistencia
multicanal

La narrativa de marca turistica constituye el eje articulador entre
identidad estratégica y ejecucion tactica. En el sector turistico, la
construccion de marca se apoya en la capacidad de generar
experiencias simbdlicas antes del viaje, durante la estadia y después
de la visita. El marketing de contenidos permite estructurar esa
narrativa a través de piezas informativas, visuales y emocionales que

conectan con expectativas y motivaciones del publico (Hoturis, s. f.).

La construccion de identidad turistica a través de contenidos
tacticos implica disefar publicaciones que expresen valores, estilo

y personalidad del destino o empresa. Segun Hoturis (s. f.), el

contenido relevante —guias, testimonios, videos, blogs y

recomendaciones— construye confianza y fortalece la relaciéon con

la audiencia. En términos operativos, cada pieza publicada en




redes sociales debe responder a un eje narrativo definido

previamente en la estrategia institucional.

La consistencia visual, verbal y emocional refuerza el
reconocimiento de marca. La coherencia estética —uso de paleta
cromatica, tipografias, estilo fotografico— se complementa con la
coherencia verbal —tono discursivo, estilo de redaccion— y con la
coherencia emocional —tipo de experiencia que se evoca—. Esta
integracion favorece la asociacion inmediata entre contenido y marca,

consolidando la percepcion en la mente del usuario.

La gestion multicanal amplia el alcance narrativo. Castillo (2025) explica
que la integracion entre Email Marketing y redes sociales permite
potenciar segmentacion, alcance y analisis de datos, generando una
experiencia comunicacional articulada. En el sector turistico, esta
integracion debe extenderse también al sitio web y a la comunicacion

offline, manteniendo uniformidad conceptual.

Figura 2. Sistema integrado de narrativa turistica multicanal
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Fuente: Elaboracién propia con base en Castillo (2025).

La figura representa un modelo donde la identidad actua como nucleo
integrador. Cada canal amplifica el relato y converge en una
experiencia narrativa unificada, fortaleciendo posicionamiento y

fidelizacion.

La integracion entre redes sociales, web y email marketing permite
reutilizar y adaptar contenidos segun formato y contexto. Castillo
(2025) describe la reutilizaciéon estratégica como mecanismo para
maximizar alcance y optimizar resultados. En turismo, una guia
publicada en el blog puede transformarse en carrusel de Instagram,

boletin informativo y pieza grafica impresa para oficinas de atencion.



La coherencia multicanal también exige planificacién temporal. Las
temporadas altas y bajas demandan ajustes narrativos sin alterar la
identidad. Durante temporada alta, el contenido puede enfatizar
disponibilidad limitada, eventos destacados y experiencias exclusivas.
En temporada baja, la narrativa puede centrarse en beneficios

diferenciales, promociones estratégicas y experiencias alternativas.

Tabla 2. Gestion narrativa segun temporalidad turistica

Enfoque Tipo de Objetivo
Temporada
narrativo contenido estratégico
Promociones,
Experiencia . .
testimonios  en
intensiva y Maximizar
Alta tiempo real,
eventos conversion
cobertura de
destacados
eventos
Blogs
Diferenciacion
especializados, Mantener
Media y valor
recomendaciones  visibilidad
agregado
tematicas
Baja Experiencia Campanas Estimular
personalizada segmentadas, demanda
y ofertas  email marketing,

estratégicas



storytelling

emocional

Fuente: Elaboracidn propia con base en Castillo (2025).

La tabla muestra que la narrativa mantiene coherencia identitaria, pero
ajusta énfasis segln contexto estacional. Esta adaptacién tactica

preserva continuidad estratégica.

El contenido visual atractivo, destacado por Hoturis (s. f.), cumple
una funcion central en turismo, donde la imagen anticipa la
experiencia. Fotografias de alta calidad, recorridos virtuales vy
testimonios audiovisuales fortalecen la dimensiéon emocional de la

narrativa.

La medicion integrada de métricas también contribuye a la

consistencia estratégica. Castillo (2025) senala que el analisis de

aperturas, clics e interacciones permite optimizar la comunicacion

de manera continua. La informaciéon obtenida en un canal puede
orientar decisiones en otro, consolidando un sistema

comunicacional dinamico.

En otras palabras, la narrativa de marca turistica se consolida

cuando existe coherencia visual, verbal y emocional en todos los



puntos de contacto. La integracion multicanal transforma la tactica
diaria en un relato continuo que sostiene identidad, fortalece

posicionamiento y construye fidelizacion a largo plazo.

Incidencia de la tactica diaria en el
posicionamiento estratégico turistico

El posicionamiento estratégico de un destino o marca turistica se
construye a partir de una definicion identitaria clara —vocacion,
propuesta de valor, atributos diferenciales— y de su traduccion
coherente en acciones comunicacionales concretas. Sin embargo, este
posicionamiento no se sostiene Unicamente en documentos
estratégicos, sino en la tactica diaria ejecutada en redes sociales:
posteos, campafias, respuestas a comentarios y gestion de

interacciones.

De acuerdo con Valenzuela Robles (2015), la estrategia de marca-
ciudad implica proyectar una identidad consistente que articule
dimensiones simbdlicas, culturales y econdmicas. Cuando la tactica
digital se alinea con esa identidad, refuerza el sentido estratégico;
cuando se desvincula, genera fragmentacidn perceptual. La coherencia
entre discurso institucional y ejecucién en plataformas digitales

resulta determinante para consolidar imagen.

Asimismo, Ribadeneira (2025) sostiene que un plan de redes sociales
eficaz requiere objetivos claros, definicién de audiencia y consistencia

en los mensajes. La tactica diaria constituye la instancia donde ese plan



se materializa. En consecuencia, cada publicacion contribuye a

fortalecer o debilitar el relato estratégico.

Mecanismos de refuerzo del posicionamiento —

La tactica diaria refuerza el posicionamiento cuando cumple con las siguientes
condiciones:

- Coherencia narrativa: los contenidos expresan la propuesta de valor
definida estratégicamente.

« Consistencia visual y verbal: el estilo grafico y el tono discursivo
mantienen uniformidad.

« Gestion profesional de interacciones: respuestas oportunas y alineadas
con la identidad institucional.

- Integracion de campainas tacticas con objetivos estratégicos:
promociones y eventos se vinculan con la narrativa central.

« Uso estratégico de métricas y analisis de desempefio para ajustar
contenidos sin alterar identidad.

Cuando estos elementos se articulan, la tactica opera como extension concreta
de la estrategia. Cada posteo reafirma atributos centrales del destino:
sostenibilidad, cultura, naturaleza, hospitalidad o innovacion, segun el caso.

Tabla 3. Relacion entre accidn tactica y efecto estratégico positivo

e L . Vinculacién Efecto en
Accion tactica L . . . .
estratégica posicionamiento
Posteo experiencial  Refuerza identidad  Mayor

alineado a la propuesta de  diferenciada reconocimiento



valor

Campana estacional  Mantiene o

' o Consolidacion de
coherente con narrativa continuidad .
o , , imagen
institucional discursiva
Respuesta  empatica a Refuerza atributo Construccion de
comentarios de hospitalidad confianza

Contenido educativo sobre Sustenta identidad Posicionamiento
patrimonio local cultural tematico

Fuente: Elaboracién propia con base en Valenzuela Robles).

La tabla evidencia que la coherencia entre accion tactica y marco estratégico
produce acumulacion positiva de percepciones.

Mecanismos de erosién del posicionamiento —

La tactica diaria también puede erosionar el posicionamiento cuando:
« Se publican contenidos desvinculados de la propuesta de valor.

« Se adoptan tendencias de social media sin adecuacion a la identidad del
destino.

« Se prioriza el volumen de publicaciones por encima de la coherencia
conceptual.

« Se gestionan respuestas de manera improvisada o contradictoria con el
discurso institucional.

« Se desarrollan campafias comerciales que contradicen atributos estratégicos
(por ejemplo, promocion masiva en un destino que se posiciona Como
exclusivo).



La desconexion entre estrategia institucional y ejecucion digital produce
disonancia perceptual. Valenzuela Robles (2015) advierte que la marca territorial
requiere coherencia simbdlica para consolidarse; la fragmentacion discursiva
debilita su legitimidad.

Tabla 4. Riesgos tacticos y efectos estratégicos negativos

Consecuencia Impacto
perceptual estratégico

Desalineacion tactica

Contenido  contradictorio Confusion  en la

S Pérdida de identidad
con valores declarados audiencia

Uso indiscriminado de  Asociacion con bajo - ,
Desposicionamiento

promociones valor

Respuestas  tardias o  Sensacion de  Deterioro
inadecuadas desinterés reputacional
Cambios frecuentes de Inconsistencia Debilitamiento de
tono comunicacional narrativa marca

Fuente: elaboracion propia con base en Ribadeneira (2025).

La erosion del posicionamiento no suele originarse en una accion aislada, sino
en la acumulacion de decisiones tacticas incoherentes. La percepcion publica se
construye a partir de la repeticion y consistencia de sefiales comunicacionales.

En sintesis, la tactica diaria constituye el espacio operativo donde

el posicionamiento estratégico se confirma o se debilita. Posteos,




campafas Yy respuestas representan microdecisiones que

proyectan identidad. Cuando existe alineacién entre estrategia de

marca turistica y ejecucion en Social Media, el posicionamiento se

consolida progresivamente. Cuando la tactica opera sin referencia
estratégica, la imagen institucional pierde coherencia y se

fragmenta ante la audiencia.

CONTINUAR
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Gestion integrada, reputacion y vision estratégica
de largo plazo

En la unidad anterior analizamos cémo la coherencia estratégica
permite alinear identidad, narrativa y acciéon tactica dentro del
ecosistema de Social Media. Abordamos la traduccion de la estrategia
institucional en decisiones operativas concretas y la necesidad de
sostener una narrativa consistente en entornos multicanal. En esta
segunda unidad avanzamos hacia una dimensién complementaria:
comprender cdmo la gestion tactica cotidiana incide de manera
acumulativa en la reputaciéon digital y en la proyeccién estratégica

de largo plazo.

En el sector turistico, cada interaccién digital —una respuesta a un
comentario, una resefla gestionada, una campafa estacional, un
mensaje institucional— contribuye a configurar la percepcion publica
del destino o empresa. La comunicacion ya no se limita a emitir
mensajes promocionales; se construye en dialogo permanente con
viajeros, residentes y actores institucionales. En este contexto, la
reputacion se consolida como resultado de una suma de decisiones

tacticas sostenidas en el tiempo.



La gestiéon integrada implica articular marketing, atencion al cliente y
comunicacion institucional bajo un mismo enfoque estratégico. Cuando
las redes sociales operan de manera aislada, se fragmenta el discursoy
se debilita la imagen institucional. En cambio, cuando forman parte de
un sistema transversal de comunicacién, se convierten en un

espacio de escucha, retroalimentacion y construccion de confianza.

En esta unidad abordaremos la relaciéon entre tactica diaria y
reputacion institucional, la gestion estratégica de resefias y crisis
digitales, y la necesidad de planificar con horizonte anual ajustando la
ejecuciéon a variaciones estacionales. El objetivo consiste en
comprender que la administracion de Social Media trasciende la l6gica
operativa y se integra a la estrategia organizacional, contribuyendo al
posicionamiento sostenido y al fortalecimiento de la imagen turistica

en el tiempo.

Reputacion digital como resultado
estratégico de la tactica

La reputacion digital constituye la percepcién publica que se
configura en torno a una marca, destino o institucion a partir de los
contenidos, interacciones y valoraciones presentes en entornos en
linea. Segun Brand24 (2025), la reputacion digital se construye a partir
de comentarios, actividad en redes sociales, resultados en motores de
busqueda y experiencias compartidas por los usuarios. En el sector

turistico, esta percepcion influye de manera directa en la decision de



viaje, dado que el proceso de eleccion incluye investigacion previa

basada en resefias y opiniones.

El dato de que el 98 % de las personas lee resefias en linea antes

de decidir sobre un negocio local (Brand24, 2025) evidencia que la

tactica diaria en redes sociales impacta en decisiones econémicas

concretas. En turismo, cada respuesta a una consulta, cada
comentario gestionado y cada publicacion realizada contribuyen a

modelar la imagen institucional.

La reputacidn no se construye en un uUnico momento. Se configura
como resultado de un impacto acumulativo de microacciones
tacticas: publicaciones, interacciones, atencion a reclamos, gestion de
crisis y promocion de contenidos positivos. Esta logica acumulativa
transforma la gestion operativa en un proceso estratégico sostenido en

el tiempo.

Figura 3. Construccion acumulativa de la reputaciéon digital

turistica
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Fuente: Elaboracién propia con base en Brand24 (2025).

El esquema muestra la dinamica circular entre comunicacion digital y
experiencia real. La reputacion emerge de un proceso continuo donde

tactica, percepcion y experiencia se retroalimentan.

La gestion estratégica de resefias y comentarios implica monitorear
menciones, analizar el sentimiento y responder de manera profesional
y oportuna. Brand24 (2025) sefala que el analisis de sentimiento
permite detectar crisis antes de que escalen, identificando aumentos
anomalos de menciones negativas. En destinos turisticos, esta
capacidad de anticipacion facilita ajustar servicios, corregir fallas y

reforzar atributos valorados.



En el caso del estudio aplicado en el cantén Carlos Julio Arosemena
Tola, el 79,9 % de los encuestados indic6 que se informa sobre
atractivos turisticos a través de redes sociales (Merino-Sanchez et al.,
2023, p. 793). Este dato confirma que la conversacion online actua

como principal canal de influencia en la imagen turistica.

Tabla 5. Relacién entre experiencia turistica y reputacion digital

) » Accién Resultado Impacto
Dimension
tactica perceptual estratégico
Servicio en  Atencién al  Comentarios Confianza y
destino visitante positivos recomendacion
Respuesta Reduccién de
Gestion de o o Mitigacion  de
rapida y  sentimiento
reclamos o _ crisis
empatica negativo
Promocion Contenido Expectativa
o o ' Conversion
digital experiencial alineada
Mayor

Seguimiento Solicitud de

volumen de  Posicionamiento
post-visita resenas

testimonios

Fuente: Elaboracion propia con base en Brand24 (2025) y Merino-Sdnchez et al. (2023).



La tabla evidencia que la reputacion digital depende tanto de la
experiencia real como de la gestion comunicacional posterior. La
coherencia entre ambas dimensiones fortalece la credibilidad

institucional.

La investigacion de Merino-Sanchez et al. (2023) demuestra que el

uso intensivo de internet —52,3 % de frecuencia diaria— posiciona

al entorno digital como espacio prioritario de decision turistica (p.
792). Esto refuerza la necesidad de integrar monitoreo, analisis de
métricas y gestion activa de interacciones dentro del plan

estratégico.

Asimismo, el enfoque de las 4F del marketing digital —flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion— destaca la importancia de la
retroalimentaciéon continua como base de la confianza (Cortés, 2021,
citado en Merino-Sanchez et al., 2023). El feedback sistematizado
convierte la conversacién online en insumo para decisiones

estratégicas.

La reputacion digital también se vincula con la experiencia turistica
real. Cuando la comunicacién proyecta expectativas alineadas con la

experiencia efectiva, se genera coherencia perceptual. En cambio,



cuando existe discrepancia entre promesa y vivencia, se incrementa el

sentimiento negativo y se debilita la imagen institucional.

Para resumir, la reputacion digital en turismo se configura como
resultado estratégico de la tactica diaria. La gestion de resefias, el
analisis de sentimiento, la escucha activa y la articulacién entre
experiencia real y comunicacién digital consolidan un modelo donde

cada accidon operativa incide en el posicionamiento de largo plazo.

Social Media como sistema integrado
de comunicacion estratégica

La gestion de Social Media en organizaciones turisticas evoluciona
desde una logica operativa hacia un modelo integrado de
comunicacion estratégica. La investigacion de Fraccastoro,
Gabrielsson y Pullins (2021) demuestra que la combinacion de
herramientas sociales, digitales y tradicionales dentro de los procesos
comerciales incrementa la efectividad organizacional cuando existe

articulacion entre fases y areas.

Esta evidencia resulta transferible al ambito turistico, donde la
coordinacion entre marketing, atencion al cliente y gestion

institucional fortalece coherencia y resultados.

La integracion interarea permite que las redes sociales no funcionen
como un canal aislado, sino como un sistema conectado al proceso

completo de relacion con el visitante. En el estudio analizado, la



identificacion de oportunidades, la persuasion y la gestion de
relaciones conforman fases articuladas por herramientas digitales y
tradicionales. En organizaciones turisticas, esta logica se traduce en
una coordinacién continua entre captacion de demanda, conversion y

fidelizacion.

La gobernanza digital implica definir responsabilidades, protocolos y
circuitos de informacién entre areas. Cuando marketing gestiona
contenidos, atencién al cliente responde consultas y direccion
institucional define lineamientos estratégicos, la alineacién evita

contradicciones discursivas y fortalece posicionamiento.

Figura 4. Modelo de integracion interarea en comunicacién

turistica
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Social Media

Datos y Retroalimentacion

BB Social Meaia
(=]



Fuente: elaboracién propia con base en Fraccastoro et al. (2021).

El esquema representa un circuito de retroalimentaciéon. La direccion
estratégica define lineamientos; marketing y atencién al cliente
ejecutan; las redes sociales generan datos que retornan al nivel

estratégico, fortaleciendo la toma de decisiones.

La investigacion sefala que el uso integrado de herramientas
permite adaptar la comunicacion segun fases del proceso
comercial. En turismo, esta integracion se traduce en una

planificacion estratégica anual, que define objetivos de

posicionamiento, campafas institucionales y metas de conversion,

complementada por un ajuste tactico estacional vinculado a

temporadas altas, medias y bajas.

La planificacion anual establece metas de ocupacion, captacion de segmentos
prioritarios y consolidacion de imagen institucional. Sobre esta base, el equipo
ajusta mensajes, promociones y formatos de contenido segun calendario turistico.

Esta dindmica articula vision de largo plazo con flexibilidad operativa.

Tabla 6. Articulacion entre planificacion estratégica y ajuste tactico



Nivel de

planificacion

Estratégico

anual

Tactico

estacional

Operativo

diario

Horizonte

temporal

12 meses

3-4 meses

Continuo

Responsable

principal

Direccién

Gerencia

Marketing

Community
Manager

Atencién

Fuente: elaboracién propia con base en Fraccastoro et al. (2021).

/

/

Herramientas

clave

Plan
institucional,

presupuesto

Calendario
editorial,
campanas

segmentadas

Respuestas,
monitoreo,

CRM

Indicadores

asociados

Crecimiento
de marca,
cuota de

mercado

Alcance,
conversion,

ocupacion

Tiempo de
respuesta,

sentimiento

La tabla evidencia que la integracion no depende Unicamente de herramientas, sino

de coordinacion jerarquica y temporal.

complementaria dentro del sistema.

Cada nivel

cumple una funcién

La utilizacion de herramientas digitales como CRM, plataformas de analisis y

sistemas de automatizacion facilita esta integracidon. El estudio muestra que las

empresas que combinan canales y herramientas logran mayor coherencia vy

mejores resultados comerciales. En turismo, esto implica relacionar métricas

digitales con resultados de negocio reales.



Los indicadores estratégicos permiten evaluar la coherencia entre comunicaciéony
desempefio. Entre ellos se incluyen: crecimiento de comunidad, tasa de interaccion,
generacion de consultas calificadas, conversion en reservas, nivel de satisfaccién y
repeticion de visita. Cuando estos indicadores se analizan de forma integrada, la

organizacion obtiene una vision transversal del impacto comunicacional.

Asimismo, la integracion multicanal facilita que la informacién proveniente de redes
sociales —consultas frecuentes, comentarios sobre servicios, percepciones de
precios— se incorpore a decisiones estratégicas sobre producto y experiencia

turistica. La comunicacion se convierte en fuente de inteligencia organizacional.

En conclusién, el Social Media como sistema integrado articula areas,
herramientas y objetivos bajo una légica estratégica comun. La coordinacién
interarea, la planificacion anual con ajustes estacionales y la evaluacion mediante
indicadores estratégicos consolidan un modelo donde la comunicacién digital se
integra a la gestion institucional y contribuye al posicionamiento sostenido del

destino o0 marca turistica.

Coherencia entre experiencia
turistica y construccion narrativa
digital

La experiencia real del servicio turistico y la narrativa digital
construida en redes sociales conforman un sistema interdependiente

que incide directamente en la reputacion digital y en el

posicionamiento institucional. En el entorno contemporaneo, la



percepcion del destino o empresa no se define Unicamente por los
mensajes emitidos por la organizacion, sino por la articulacién entre lo

que se comunica y lo que efectivamente se vive.

Segun Dzikowska (2025), la reputacion digital se construye a partir
de menciones, comentarios, resefas y conversaciones en linea,
que reflejan la experiencia concreta de los usuarios. En el sector
turistico, esta dinamica adquiere mayor relevancia porque el

servicio se consume en un contexto experiencial. La promesa

narrativa anticipa una vivencia; la experiencia real confirma o

contradice esa promesa.

La investigacion de Merino-Sanchez et al. (2023) evidencia que la
mayoria de los usuarios consulta redes sociales antes de decidir un
viaje. Este comportamiento posiciona a la narrativa digital como
instancia previa de evaluacion. La comunicacion institucional construye
expectativas que luego son contrastadas con la experiencia efectiva del

visitante.

Tabla 7. Articulaciéon entre narrativa digital y experiencia real

Dimension Narrativa Experiencia real Resultado

digital en



reputacion

Contenido
Calidad del
Promesa de  experiencial, o - Validacion
servicio, atencion,
valor imagenes, positiva
infraestructura
testimonios
Informacion

Cumplimiento de
Gestion de clara sobre

condiciones Confianza
expectativas  servicios vy

comunicadas

condiciones
Solicitud de .
- _ ' - Construccion
Interaccion resefas, Retroalimentacion
de

post-servicio  respuestas del visitante o

o credibilidad

publicas

Fuente: Elaboracion propia con base en Dzikowska (2025).

La coherencia entre promesa y experiencia fortalece la credibilidad
institucional. Cuando la narrativa proyecta imagenes idealizadas que
no se corresponden con la realidad del servicio, se genera una brecha
perceptual que se manifiesta en comentarios negativos y deterioro del

sentimiento online.

En cambio, cuando la experiencia real confirma la narrativa digital, se
activa un proceso de word of mouth positivo, amplificado por las

plataformas sociales. La experiencia satisfactoria se convierte en



contenido generado por usuarios, reforzando la identidad comunicada

por la marca.

La conversacion online funciona como mecanismo de validacion
colectiva. Brand24 (2025) sefiala que el analisis de sentimiento permite
identificar variaciones en la percepcidn publica. En turismo, estas
variaciones suelen estar asociadas a aspectos concretos del servicio:
atencion, limpieza, tiempos de respuesta, cumplimiento de lo

promocionado.

Desde una perspectiva estratégica, la narrativa digital cumple una
funcion anticipatoria. Presenta atributos, beneficios y experiencias
potenciales. La experiencia real, por su parte, cumple una funcion
confirmatoria. La coherencia entre ambas dimensiones consolida la

imagen institucional; la incoherencia genera desgaste reputacional.

Figura 5. Ciclo de coherencia entre servicio y comunicacion

Narrativa Expectativa Experiencia Resena Ajuste

estratégica del visitante real publica £

Fuente: Elaboracién propia con base en Dzikowska (2025).



Este ciclo evidencia que la comunicacion no se agota en la publicacion
de contenidos. La retroalimentacién derivada de la experiencia real
alimenta decisiones estratégicas futuras, permitiendo ajustar mensajes,

corregir desalineaciones y fortalecer atributos valorados.

En términos organizacionales, esta relacién exige coordinacién entre
areas operativas y comunicacionales. El equipo de Social Media requiere
informacidon actualizada sobre servicios, condiciones y cambios
operativos. Del mismo modo, el area de operaciones necesita conocer

percepciones expresadas en redes para introducir mejoras.

La experiencia real también define el tono de la conversacion

digital. Un servicio consistente facilita la generacion de

testimonios espontaneos y resenas favorables. Una experiencia
deficiente incrementa la carga de gestion de crisis y obliga a

implementar protocolos de respuesta inmediata.




En definitva, la relacién entre experiencia real del servicio y
narrativa digital se configura como un proceso circular de validacién,
ajuste y consolidacidon reputacional. La coherencia entre lo que se
comunica y lo que se ofrece en la practica fortalece la confianza,
consolida la identidad y contribuye al posicionamiento estratégico de

destinos y marcas turisticas en el entorno digital.

CONTINUAR
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