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RESUMEN



Resumen

La comunicacion promocional es un factor clave de éxito para cualquier entidad turistica
en tiempos actuales, por lo que en esta investigacion se plantea elaborar una estrategia
para la planificacion de acciones de comunicacién que promocione los productos que
oferte la agencia de Viajes Havanatur Villa Clara a los clientes alojados en los hostales
de Santa Clara, teniendo en cuenta que el mayor promedio de estancia del municipio
se concentra en este mercado que prefiere esta forma de alojamiento. Para la
realizacion de esta estrategia se lleva a cabo un diagnéstico de la situacion actual de la
comunicacién promocional en la agencia de viajes Havanatur, lo que permitié ver las
principales deficiencias en el desarrollo de esta actividad a través de métodos como por
ejemplo la observacién participante a diferentes trabajadores, directivos y duefios de
los hostales de Santa Clara. Como resultado final de la investigacion se obtuvo la
estrategia de comunicacion promocional que puede constituir una herramienta para la
agencia de viajes en aras del mejoramiento de esta actividad comunicativa que es de

vital importancia para un mejor posicionamiento de la agencia en este mercado



ABSTRACT



Abstract

The promotional communication is a key success factor for any touristic entity in modern
times. The objective of this research is to develop strategic actions to promote the
products of the travel agency Havanatur Villa Clara for the clients that stay in Santa
Clara’s hostels that belong to the privated sector. Considering that the highest average
of stay in the municipality is concentrated in particular hostels. For the realization of this
strategy is carried out a diagnosis of the current situation of the promotional
communication in the travel agency Havanatur, it allows to see major shortcomings in
the development of this activity through methods such as participant observation to
different workers, managers and owners of the hostels in Santa Clara. As a final result
of the investigation, is obtained a promotional communication strategy as a tool for the
travel agency for the improvement of the communicative activity that is vital for better
positioning of the agency in this market.
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INTRODUCCION



Introduccion

En la actualidad la actividad del turismo, se caracteriza por su fuerte expansion
general y por la creciente tendencia de los turistas a visitar nuevos destinos, es decir,
gue los motivos de los viajes también han cambiado y el turista busca alternativas
para activar sus vacaciones que no solo estan vinculadas al descanso en hoteles de
sol y playa; demandan ademas otros elementos culturales que complementan su
actividad y proporcionan un conocimiento integrado del lugar visitado, a lo que se
aflade la diversificacion de los productos turisticos y el aumento de la competencia

entre destinos.

Al tener en cuenta el desarrollo alcanzado por esta industria la OMT pronostica un
continuo aumento de las llegadas turisticas que elevara los viajes en el mundo a un
total de 1600 millones para el 2020, por lo que los gobiernos se interesan por insertar
y consolidar este sector, ya que contribuye a la captacion de divisas y generacion de

empleos, ademas de constituir un elemento dinamizador de la economia.

Sin embargo, este es un sector que no escapa a las grandes transformaciones que
ocurren en un mundo marcado por la oferta excesiva, donde se percibe la existencia

de un alto nivel competitivo entre las empresas.

Es por ello que una correcta planificacion de la comunicacion, constituye en su
mayoria un factor de éxito. Para ello se utiliza la Estrategia de Comunicacién, que
segun Van Riel, (1997) constituye la capacidad de ver globalmente el escenario que

gueremos construir y disefiar, el rumbo y las acciones que permitan lograrlo.

Desde hace varios afios han ocurrido cambios en Cuba con relacién a la vinculacion
del sector estatal con el no estatal, y en este sentido se ha incrementado de forma
muy rapida el mercado que se aloja en los hostales del sector no estatal, por lo que

las estrategias de comunicacion deben extenderse a esta parte del alojamiento.

El Estado Cubano, al tanto de la importancia que tienen el sector no estatal y la
comunicacion para el desarrollo de la industria turistica; y por consiguiente, con el
propdsito de aprovechar todas las potencialidades del pais en este sector, se ha
planteado una serie de lineamientos que sirven de guia a los gestores y directores

turisticos para conducir su trabajo:



Lineamiento # 261: Perfeccionar la comunicacion promocional a nivel institucional y
empresarial, precisando la administracion de los recursos y su asignacion por

mercados y técnicas, con la utilizacion de tecnologias de avanzada.

Lineamiento # 262. La actividad no estatal en alojamiento, gastronomia y otros
servicios, se continuara desarrollando como oferta turistica complementaria a la

estatal.

La Agencia de Viajes Havanatur, Sucursal Villa Clara, como uno de los principales
gestores turisticos en el pais, se inserta en este contexto, es por ello que constituye
una tarea primordial para la propia agencia tener vinculos con los duefios de estos
hostales no estatales, con el fin de poder promocionar y vender sus productos

propios a los clientes que eligen este tipo de alojamiento.

Situacion Problémica: Desconocimiento por parte de los clientes de las actividades
de la agencia, inexistencia de un burd de ventas orientado especificamente a este
tipo de productos, carencia de papeleria, brochure relacionados con estas
actividades, percepcion de los clientes respecto a la agencia asociada solamente a
la venta de boleteria aérea, no se aprovechan oportunidades relacionadas con la

venta de excursiones.

Problema de la Investigacion: Inexistencia de una estrategia de comunicacion
promocional para las opcionales de la agencia de viajes Havanatur Villa Clara,

enfocada a los clientes alojados en habitaciones del sector privado en Santa Clara.

Hipotesis: si se elabora una estrategia para promocionar los productos de la
agencia de viajes Havanatur Villa Clara a los clientes que se alojan en los hostales
del sector no estatal, se obtendrd una herramienta que planifique y organice las
acciones de comunicacion de esta entidad hacia los clientes que eligen esta forma
de alojamiento.

Objetivo General: Elaborar una estrategia de comunicacién que dé a conocer las
opcionales que oferta la agencia de viajes Havanatur Villa Clara para los clientes

alojados en los hostales del sector privado de Santa Clara.
Objetivos Especificos:

1. Realizar una investigacion bibliografica acerca de la intermediacion turistica,

las agencias de viajes, los touroperadores y la comunicacion promocional.



2. Diagnosticar el funcionamiento actual de la comunicacion promocional en la
agencia de viajes Havanatur Villa Clara y sus acciones dirigidas a los clientes
gue se alojan en los hostales del sector no estatal.

3. Proponer un plan de acciones orientado a mejorar la comunicacion
promocional de las opcionales de la agencia Havanatur a los clientes alojados

en el sector privado de Santa Clara.
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CAPITULO 1. ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y CONCEPTUAL SOBRE LA
COMUNICACION EN AGENCIAS DE VIAJES

Introduccion

Realizar un estudio profundo de la bibliografia permite contextualizar la investigacion
en el analisis de los antecedentes, definiciones y fundamentos que caracterizan la
gestién de la comunicacion en organizaciones, con el objetivo de confeccionar el
marco referencial de la investigacion sobre la base de la teoria y tendencias actuales
en la gestidon de la comunicacion promocional y su especificidad en el sector turistico.
Esto propicia el rigor cientifico de los procesos que se lleven a cabo durante la
investigacion a partir del conocimiento del estado del arte y el estado de la practica
de esta tematica.

Se estudia el proceso de comunicacién como punto de partida para comprender el
uso de la comunicacion promocional como herramienta para el posicionamiento de
la entidad donde se desarrolla la investigacion. Se llevd a cabo andlisis estratégicos
de los procedimientos para llevar a la practica esta nueva concepcion en la agencia
Havanatur Villa Clara como comercializadora de diversos productos turisticos. En el
anexo 1 se muestra el hilo conductor que se ha seguido para la construccion del

marco tedrico referencial.

1.1. Intermediacién Turistica

La intermediacion, como actividad turistica, pone en contacto a los usuarios
turisticos con los destinos, mediando en las ventas u organizacion de los servicios y
productos turisticos. Juridicamente, no suele existir una definicion para este tipo de
servicios, razon por la cual hay que remitirse a la definicion de agencias de viajes
para llegar a su conceptualizacion, por otra parte, son estas las que tradicionalmente
han desempefiado el papel de intermediarias, entendiéndose como empresas que
se dedican de forma profesional, con animo de lucro y en régimen de exclusividad,
al ejercicio de actividades de mediacién, comercializacion y organizacién de
servicios turisticos. Segun Pérez, 2017 se puede afirmar que la intermediacion
turistica se conforma dentro de estos tres conceptos: servicio turistico, actividad con

incidencia en el ambito turistico y empresa turistica.

Los intermediarios turisticos son los agentes de distribucion que participan en el
proceso de venta de un producto turistico desde su creacién hasta su consumo por

parte del cliente final, desempefiando las actividades de organizacion o



comercializacién de viajes combinados, excursiones de un dia, la mediacion en la
venta de billetes o reserva de plazas en toda clase de medios de transporte, la
reserva o contratacion de alojamiento en establecimientos turisticos y de servicios o
actividades ofrecidos por las empresas turisticas. Los principales intermediarios son
los touroperadores, las centrales de reserva, las agencias receptivas y las agencias

de viajes online.

Por otra parte, si se habla de intermediacion turistica, también se debe incluir en esta
la infomediacién, surgida a mediados de la década de los noventa como el proceso
mediante el cual las tecnologias de la informacion y de la comunicacién (TIC)
adquieren un papel relevante en la relacién de las empresas turisticas con sus
clientes, forzando a los agentes de viajes a actuar no como simples intermediarios
comisionistas, sino como infomediadores, capaces de gestionar y ofrecer
eficientemente informacién a los clientes. Las péaginas web también son
infomediarios cuando recogen y organizan gran cantidad de datos para proveer de
esta a quienes la necesitan, utilizando servicios de busqueda compleja que

simplifican al usuario su eleccion.

Un paso mas alla de la infomediacién se encuentra la innomediacion, aproximando
los contenidos y creando comunidad, son empresas que fomentan la relacion o
interaccion directa entre el cliente y la empresa proveedora del servicio, invitAndoles

a realizar las reservas directamente con ellos.

También puede hablarse de hipermediacion al referirnos a grandes grupos como
Expedia y Priceline, quienes han conseguido situarse a la cabeza de las reservas

turisticas.

Otra modalidad de intermediacion turistica que desde hace algun tiempo se ha
desarrollado en paises como los Estados Unidos y Australia son las subastas
virtuales, este formato de venta consiste en la puja por billetes de avion o noches de

hoteles.

Ligado a la revolucion del Big Data, o sea, el tratamiento y analisis de grandes
voliumenes de datos digitales, las empresas de intermediacion turistica pueden
transformar su forma de ofrecer sus servicios a los clientes, maximizando sus

beneficios al ofrecer una experiencia mas inteligente y personalizada.



El desarrollo de las nuevas tecnologias ha generado durante los ultimos afos,
importantes transformaciones en el modelo econdmico del sector turistico,
cambiando tanto la oferta como la demanda. Estas no solo se han ampliado, sino
gue, gracias al Internet, ahora el cliente puede contactar de forma directa o través
de paginas web de busquedas, con los servicios especificos, guiandose por
experiencias anteriores de otros consumidores, a través de paginas como

TripAdvisor, Booking.com, Expedia, entre otras.

Como consecuencia de estos cambios, desde el momento en que el cliente planifica,
compra y desarrolla sus viajes, contactando directamente con el proveedor del
servicio turistico, van desapareciendo algunas de las funciones de las agencias de

viajes.

Ante un consumidor mas exigente, mejor preparado, que utiliza constantemente las
redes sociales y sabe como funcionan, es imprescindible que los intermediarios
turisticos, entre ellos las agencias de viajes y los touroperadores, mejoren su
presencia en Internet, se adapten a las nuevas tecnologias, a los nuevos canales de

venta, como por ejemplo la e-distribution y generen nuevos tipos de mercado.

Por otra parte, el uso de las nuevas tecnologias no necesariamente representa un
peligro para la intermediacion turistica, partiendo de que la materia prima con la que
esta trabaja es intangible, entonces se puede identificar como un sector privilegiado
dentro de la distribucion en la red. Los productos o servicios turisticos se prestan al
cliente durante un tiempo limitado y un momento preciso, no pudiendo ser
almacenado, por consiguiente, todo aquel servicio que no se venda constituye una
pérdida para la empresa turistica; ante esta situacion las redes constituyen una
herramienta que permite comercializar o distribuir con eficiencia, ya que en la

actualidad representa el canal de informacion mas utilizado para organizar viajes.

1.2.1 Conceptos y Funciones

La intermediacion turistica es la actividad empresarial de quienes se dedican
comercialmente al ejercicio de actividades de mediacion en la venta u organizacién
de servicios turisticos. El intermediador turistico desempefia una funcion mediadora,
al poner en contacto y celebrar contratos o facilitar su celebracion entre los ofertantes
y los demandantes, también cumple una funciéon productora u organizadora que
consiste en combinar y coordinar servicios turisticos, de tal forma que constituyan

un todo homogéneo y se ofrezcan por un precio global, ademas, cumplen con la
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tarea de asesorar, o sea, informar y sobre todo, aconsejar al cliente sobre servicios

turisticos, proveedores, destinos, servicios sueltos, viajes combinados, etcétera.

Podemos definir la intermediacion turistica como toda actividad empresarial
dedicada a mediar y organizar servicios turisticos acercandolos del productor al

consumidor final.
Segun Gonzalez, Y:

“las empresas de intermediacion turistica pueden ser definidas como entidades que
se dedican a mediar entre el usuario o consumidor turistico y las empresas que
prestan los diferentes servicios o productos requeridos; en sentido mas amplio se
puede decir que median entre los consumidores y el destino como producto turistico

global”.
Segun Albert, I:

“las empresas que se dedican a la intermediacién turistica, y mas concretamente las
agencias de viajes, superan con creces la funcion de distribucion que se les asigna
ya que no sélo llevan a cabo la actividad de meros intermediarios entre la oferta y la
demanda, sino que tal y como establece Sanz Dominguez “la intermediacién incluye
un variado conjunto de servicios: informacion y asesoramiento de destinos, servicios
y viajes; disefio, organizacion, comercializacion y distribucién de paquetes turisticos,

venta directa de servicios turisticos, etc.”.

1.2.2 Intermediacién Turistica en Cuba

La categoria juridica de mediacion o intermediacion turistica es un tipo especial de
operacion mercantil que se desarrolla a través de la puesta en contacto del productor
y el consumidor de un producto por medio de personas cuya prestacion contractual
consiste en la promocién o concertacion de operaciones comerciales. Nacen como
resultado del desarrollo econdmico del siglo XIX y la ampliacién de los mercados,
las mejoras en los medios de comunicacion y de transporte, las necesidades
derivadas de la descentralizacion productiva, de la evolucion tecnoldgica y los
nuevos sistemas de produccién; asi como del progreso de diversas relaciones
juridicas ya existentes y dotadas de su propio régimen juridico, a partir de las cuales
se produjo la tipificacion legal de nuevas actividades de mediacion o intermediacion

en el trafico mercantil.



La mediacion turistica en si misma, es una actividad regida por la condicién de ser
actividades donde predomina la autonomia en cuanto a la tipologia empresarial y la
libertad de elegir el modo en que se desarrolla la empresa. En este sentido se puede
afirmar que necesita desenvolverse en un marco de libertad que permita desplegar
toda la fuerza creativa y competitiva de un sector como este tan retado por la
demanda creciente, el movimiento de capitales y la apertura a un mundo empresarial

en constante innovacién en todos los 6rdenes (Dominguez, 2005).

El turismo es una actividad econ6mica que provoca un impacto significativo en la
sociedad mundial. La actividad turistica fundamentada alrededor del viaje y la
estancia de las personas, fuera del lugar de su residencia, son unas de las

principales fuentes de generacion de riquezas y de empleo en el mundo.

En Cuba este sector mantiene una estrecha relacion con otros que integran la
economia nacional, de la misma manera que la industria turistica comienza a elevar
su productividad; los servicios, la construccion, la agricultura, el transporte y la
artesania, también crecen inmediatamente debido al empuje que le impregnan los
visitantes extranjeros y nacionales. Signados todos, por la compleja red de hoteles,
restaurantes, agencias de viajes, tour operadores, medios de transporte,
atracciones, servicios publicos, entre otros, que se componen integrando un sistema

para que el negocio turistico se proyecte y desarrolle de modo eficaz y satisfactorio.

En tal sentido, se aprecia que este sector, como ningun otro, depende de un sistema
de apoyo integrado por puertos, aeropuertos y carreteras, asi como, de la energia 'y
del entorno en general, los cuales presentan grandes oportunidades para mejorar,
si funcionan de manera conjunta. De modo, que se afirma la necesidad no solo, de
la integracion de los factores, sino ademas, de su desarrollo productivo por separado
(Suiiol, 2008).

Un papel fundamental es el rol que desempefian las empresas de intermediacion
turistica en la unificacion de los diferentes factores que conforman la red de
comercializaciéon del producto turistico, debido en gran medida, a que son entidades
gue organizan servicios turisticos diversos (viajes combinados, excursiones,
representacion de otras agencias de viajes) y a que facilitan, a nivel mundial y
nacional, su mercantilizacion de conjunto con los servicios ofrecidos por otras

empresas (fundamentalmente reservas de plazas en medios de transporte de



viajeros y de alojamientos turisticos), que sirve de enlace principal, en muchas

ocasiones, y necesariamente imprescindibles entre la oferta y la demanda turistica.

De tal manera la intermediacion turistica, posee un caracter de actividad turistica
empresarial libre porque su titularidad puede corresponder a una sociedad privada,
publica o de caracter mixto. En relacion a lo anterior, se debe sefalar que posee un
caracter de actividad reglamentada, en tanto la actividad implica la sujecién a la
obtencion de licencia o autorizacion administrativa previa para ejercer la actividad de
mediacion, comercializacion y organizacion de servicios turisticos de forma

profesional y habitual (Dominguez, 2005).

En Cuba la actividad de intermediacion turistica se regula en la Resolucion Conjunta
namero 1 de 1998 del Ministerio de Turismo y del Ministerio de Comercio Exterior,
Reglamento de agencias de viajes nacionales, sucursales y representaciones de
agencias extranjeras de la Republica de Cuba y a partir de la propia disposicién se
asume por parte del legislador y la Administracion turistica cubana la reserva de la
tipologia empresarial a las agencias de viajes como sujetos encargados de la
comercializacion del producto turistico cubano. Asi las restantes empresas
dedicadas a otros servicios o actividad turistica, tienen prohibido el ejercicio de las

actividades de intermediacion turisticas que son reservadas a las agencias de viajes.

Con esta medida se procura, por una parte, profesionalizar al maximo la prestacion
de los servicios de intermediacidén turistica y, por otra, establecer garantias
econdmicas importantes para este tipo de entidades, concediendo la maxima

proteccién a los usuarios turisticos.

Del analisis del reglamento nacional para las agencias de viajes resulta que su
concentracion practicamente generalizada en la clasificacion de un tipo social
determinado, limita la posibilidad de incorporar otros que generalmente son por la
propia naturaleza de la actividad de intermediacion turistica desarrollados en la
industria internacional. Al respecto seria atinado exponer que en Cuba, y con cierta
frecuencia en la legislacion sectorial se justifica el impedimento de prohibir el acceso
a determinadas actividades empresariales a las personas fisicas, o bien, a traves de
la reduccion del tipo de personas juridicas que pueden detentar la titularidad de una
empresa, con el objetivo, principalmente de garantizar los intereses publicos
presentes, asi como, de forma muy especial, ofrecer una mayor proteccion y

garantia, a los consumidores y usuarios, de sus productos o servicios, por lo que se
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procura alcanzar una mayor seguridad econémica en el desarrollo de la empresa y

la maxima transparencia en su actividad empresarial (Resolucién Conjunta, 1998).

El requerimiento de que una actividad empresarial deba ser gestionada
preceptivamente por un determinado tipo de persona juridica (sociedad anénima),
permite la incorporacion de otras limitaciones o garantias, en relacion con la forma
de constitucion, capital social minimo, desembolso inicial del capital social al
completo, exclusividad en el objeto social, control respecto a las ulteriores
modificaciones de los estatutos sociales, porcentajes maximos de participacion en
el capital de la empresa, entre otros, aspectos que serian mas dificiles de controlar

en otros tipos de entidades (Gonzéalez, 1999).

También se plantea el funcionamiento juridico interno de la empresa, como una
entidad societaria en un analisis coherente de su régimen juridico y a través del cual
se proponen transformaciones de conceptos a la forma juridica organizativa de la
actividad de intermediacion turistica en Cuba. En la investigacion se delimita junto
con la propuesta de régimen juridico los sujetos responsables frente al turista
consumidor del producto o paquete turistico, al distinguir entre el comercializador

intermediario y el organizador u operador responsable.
La intermediacion turistica, sus modalidades y formas juridicas organizativas:

Al decir de Jordi Montaner el intermediario es “la empresa turistica que presta un
servicio comercial (organizacién, asesoramiento y mediacién) entre el proveedor y
prestador de productos y servicios turisticos y el cliente o usuario” (Montaner, 1999).
En la actualidad existen diferentes formulas para desarrollar la intermediacion
turistica y entre las diferentes opciones se incluyen, junto a las agencias de viajes
de manera cerrada o abierta, una lista de este tipo de empresas que responden a

tres orientaciones diferentes (Recal de Castells, 2000):

- Como una actividad turistica: para analizar posteriormente a las empresas que se

dedican a dicha actividad.

- Como empresa turistica: via para definir la empresa de intermediacién, no la

actividad de intermediacion propiamente.

- Como actividad propia de las agencias de viajes: aunque mencionen la actividad
de intermediacion dentro de las actividades turisticas o como una clase de empresa

turistica, posteriormente no la definen o describen, sino que de forma directa
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reglamentan los aspectos que se consideran de mayor interés para este tipo de

empresa en especifico.

Segun criterio de Dominguez (2005) a pesar de las diferentes modalidades de
intermediacion existentes en la actividad turistica mundial, se considera de manera
casi generalizada con régimen juridico propio a las agencias de viajes y a las
Centrales de Reservas. El hecho de que el ordenamiento reserve un conjunto de
actividades empresariales y/o profesionales para que solo puedan realizarse por un
determinado tipo de empresas, supone una intervencion limitadora del libre ejercicio
de dichas actividades reservadas; aunque no es menos cierto, que a traves de la
misma, se cumplen las funciones propias de una actuacion normativa de fomento
juridico para la modalidad a cuyo favor se efectla la reserva y posibilita que esta
adquiera un marcado caracter proteccionista. Conjuntamente, si la reserva de
exclusividad se refiere a las actuaciones empresariales mas relevantes respecto a
una determinada parcela de la actividad econémica, como ocurre en el caso de la
intermediacion turistica, nos encontramos sin dudas ante una significativa medida
de fomento de dichas empresas, en cuanto supone el otorgamiento de una condicién
juridica privilegiada al reservar este ordenamiento un subsector de la actividad

turistica para el ejercicio exclusivo, de un determinado tipo de empresas.

De esta manera las restantes empresas dedicadas a prestar otros servicios 0
actividades turisticas, tienen prohibido el ejercicio de las actividades reservadas a
las agencias de viajes y centrales de reserva. Con esta medida se procura, por una
parte, profesionalizar al maximo la prestacion de los servicios de intermediacion
turistica y por otra, establecer garantias econémicas importantes para este tipo de
entidades que le conceden la maxima proteccién a los usuarios turisticos. A la par,
Si no existieran por una parte, la reserva de exclusividad y por otra, una firme
actuacion administrativa contra el intrusismo profesional y la clandestinidad,
carecerian de sentido las medidas econ6micas impuestas a las agencias de viajes
y centrales de reservas, precisamente como proteccion al destinatario que consume

los servicios turisticos que dichas empresas prestan (Martinez Montenegro, 2016).

Por todo ello, en la tipologia de las empresas de intermediacion turistica se
distinguen, en primer lugar, sus relaciones juridico-privadas cuya competencia de
ordenacion le pertenece al Estado por las caracteristicas propias de la actividad, y
en segundo lugar, se comprende la regulacion de las relaciones mercantiles entre

las empresas de intermediacion y las empresas turisticas a las que sirven de
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mediadoras; la relacion entre las empresas de intermediacion y los usuarios
turisticos y, finalmente, el funcionamiento juridico interno de la empresa (Martinez
Montenegro, 2016). De esta manera las diferentes modalidades se hacen regir en
su funcionamiento por el principio de libertad de empresa y este les confiere la
posibilidad para que se presenten en la actualidad con una heterogeneidad de
formas juridicas organizativas. En principio para la adquisicion de la forma juridica
organizativa que se estime mas conveniente el ordenamiento juridico exige cumplir
con determinados requerimientos para ejercer el control por parte del Estado sobre
dicho sujeto y de la actividad que este desarrolla. Ademas se incorporan ciertas
limitaciones o garantias en relacién con los requisitos de constitucién, capital social
minimo, desembolso inicial del capital social al completo, exclusividad en el objeto
social, control respecto a las ulteriores modificaciones de los estatutos sociales,
porcentajes maximos de participacion en el capital de la empresa, entre otros,
aspectos que serian mas dificiles de controlar si no se reglamentan. A pesar de ello
los establecimientos turisticos dedicados a la mediacion, indistintamente a la opcion
establecida, son considerados en sus diferentes grupos, modalidades vy

especialidades de la siguiente manera:

a) Agencias de Viajes: es una sociedad mercantil que se dedica de manera habitual

y profesional a asesorar, vender y/u organizar viajes u otros servicios turisticos. Al
mismo tiempo al realizar la actividad de intermediacion entre la persona que
demanda el servicio turistico y el sujeto que ofrece la prestacion, desarrolla su
funcién productora de bienes y servicios turisticos.

b) Organizadores profesionales de congresos: se desenvuelven en la organizacion
profesional de congresos y otros eventos de caracter turistico. Ademas del desarrollo
de estas actividades que les son propias, se dedican a la mediacién de servicios
turisticos, aunque siempre con caracter previo a su realizacion deben obtener el

titulo-licencia que se le otorga a una agencia de viajes minorista.

c) Centrales de Reservas: son entidades con titularidad publica y sin animo de lucro
gue realizan actividades de informacién, asesoramiento y reserva de servicios
turisticos de alojamiento. Las centrales de reservas desarrollan las funciones de
promocion, informacion y asesoria al cliente en el ejercicio de la intermediacion
comercial turistica. También pueden las centrales de reservas privadas constituirse
con animo de lucro y estas suelen estar amparadas bajo las formas juridicas

societarias. Se destacan por la facilidad que bridan al cliente y al prestatario del
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servicio, de reservar al primero y comercializar al segundo, de manera directa y libre

de costos los servicios turisticos (Santos, 2007).

d) Operadores turisticos: concentran en un mismo sujeto las funciones de
comercializacion y de operacion turistica con el objetivo de hacer mas efectiva la
actividad de intermediacion en determinadas zonas geograficas. Estos pueden
realizar otras actividades como la venta de boletos aéreos, ferroviarios y terrestres,
informacion y asesoramiento al cliente, y de organizacion de todo tipo de actividad
turistica que integre una combinacion de servicios para conformar paquetes
turisticos (Coutinho, 2012).

e) Empresas de comercializacion turistica: ejecutan practicas de identificacion y
elaboracion de estrategias de comercializacion. Ademas les corresponden el disefio
de estrategias y la seleccién de técnicas e instrumentos correspondientes a la
elaboracién de propuestas de lanzamiento por factores econdmicos, juridicos,
psicoldgicos, sociales, politicos, medioambientales y tecnolégicos, lo que permite
diferentes tipos de clasificacion en funcién del criterio de analisis utilizado. De
manera que se convierte en el punto de confluencia entre la oferta y la demanda en
las diferentes variantes de comercializacion que utilizan en su gestion las agencias

de viajes, los transportistas y los touroperadores (Martin, 2009).

1.3 Agencias de Viajes y Turoperadores

Una agencia de viajes es una empresa turistica dedicada a la intermediacion,
organizacion y realizacion de proyectos, planes e itinerarios, elaboracion y venta de
productos turisticos entre sus clientes y proveedores de viajes, como por ejemplo
transportistas (aerolineas, cruceros), servicios de alojamiento, con el objetivo de
poner los bienes y servicios turisticos a disposicion de quienes deseen y puedan
utilizarlo. Existen numerosas definiciones y conceptos dados por diferentes autores
(Anexo 2).

Se definen como: “Empresas constituidas en forma de sociedad mercantil, anénima
o limitada que, en posesion de los requisitos normativos y reglamentarios
correspondientes, ejercen profesional y comercialmente las actividades de
mediacién u organizacion de servicios turisticos, pudiendo utilizar medios propios

para la prestacion de los mismos” Gonzélez, Y (2013).

De La Torre (1995) en su libro Agencias de Viaje y Transportacion define a las

Agencias de Viaje como empresas turisticas que actia como agente intermediario
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activo entre sujetos de desplazamiento turisticos y presentadores de servicios
especificos, con fines de lucro proporcionado orientacion y asesoria en los casos
correspondientes.

Las agencias de viajes surgen del impulso que un hombre, Thomas Cook, realiza en
el siglo XIX disefiando un viaje de placer de Leceister a Loughborough, por un precio
econdémico y en el que incluy6 un pequefio libro con todos los detalles del itinerario.
A este viaje siguieron otros muchos en los que fue consolidando rutas por Europa
asi como por Oriente Medio. En el afio 1878 creo la primera agencia de viajes y
disefid uno de los elementos que mas importancia ha tenido en el sector turistico,
sobre todo en la relacién entre agencia y hotel, el voucher o bono, que actualmente

siguen usando las agencias.

Tuvieron su auge y se desarrollaron sobre todo a partir de los afios veinte gracias a

la expansion en el sector de los aviones, con el desarrollo de la aviacion comercial.

La mayoria delas agencias de viajes no solo venden billetes de avion, sino que
también ofrecen cualquier otro tipo de billetes, hoteles, renta de coches... Otro de
los servicios ofrecidos y mas destacados era la posibilidad, sobre todo en viajes
lejanos, de contratar tours por la ciudad. La agencia te proporcionaba un guia que te
acompafiaba en toda la experiencia, normalmente de forma grupal, ofreciendo al
cliente un recorrido totalmente completo con todos los servicios adicionales

incluidos.

Debemos considerar las funciones de las agencias de viajes: asesora, mediadora y
productora como los ejes fundamentales sobre los que han de trabajar los
intermediadores turisticos ya que so6lo poniendo especial hincapié en cada una de
estas funciones se podra lograr la profesionalizacion y especializacion que requiere
el actual cliente o consumidor turistico. El agente de viajes tendra una importancia
fundamental en ello puesto que ya no se trata solamente de un profesional técnico
en la materia (emision de billetes, bonos, etcétera) sino de un asesor profesional con
conocimiento detallado de cada uno de sus clientes. Las agencias se encuentran en
la encrucijada entre la inversion en tecnologia para ser visibles online y la

profesionalizacion o especializacion que aporta un valor afiadido.

Muchas de estas empresas representaban a grandes marcas, vendiendo

unicamente sus productos y sus logos eran el sello de calidad.
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Con la llegada de Internet, muchas aerolineas y otras compafias de viaje
comenzaron a vender sus servicios directamente a los pasajeros. Como
consecuencia, las empresas como las aerolineas dejaron de tener la necesidad de

pagar comisiones a los agentes de viaje por cada billete vendido.

Desde 1997 las agencias se tuvieron que adaptar a la desintermediacion. Algunas
agencias de viaje desarrollaron su presencia en Internet y se adaptaron al nuevo
mercado, publicando un sitio web con informacion detallada del viaje. Otras siguen
ofreciendo sus servicios a precios equivalentes o menores que lo que un cliente final

puede conseguir, consiguiendo asi una ventaja competitiva.

Las agencias de viaje eran demasiadas y las ofertas turisticas estaban acabando
con sus margenes comerciales, por lo que las grandes empresas del sector tuvieron

que cerrar oficinas en dos momentos cruciales, al inicio de la crisis y en el afio 2012.

Hay un replanteamiento del negocio, no solo debido a la crisis econémica, sino a la
irrupcion de las nuevas tecnologias que hacen innecesario mantener tantos puntos

de venta.

La clave para no caer en el sector es cambiar el modelo de negocio hacia los lowcost
(bajo costo) y hacia el modelo online (en linea). Debido a que los costes de los
empleados son mas competitivos y no cuentan con oficinas fisicas, las agencias
online tienen menos costes que las tradicionales y esto se ve reflejado en un menor

coste para el consumidor.

El negocio de las agencias de viajes tradicionales se ha reducido, abriendo paso a
las agencias online como ya ocurrié en negocios mas maduros en tecnologias como

el americano y el britanico.

Existen dos vertientes, aquellas agencias tradicionales que hacen una plataforma
online para mejorar sus servicios en la red y muchas agencias online puras que

Unicamente trabajan en este sector.

Las agencias de viajes son un canal mas de distribucion de servicios turisticos,
aunque han jugado a lo largo de la historia un papel imprescindible. No obstante, a
causa de los innumerables cambios que ha habido, que hay y que habra en el marco
tecnoldgico y en otros entornos, las agencias de viajes deben dar un paso hacia

adelante y afrontar el futuro con vision estratégica.
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Deben tener muy en cuenta que su porvenir pasa, imprescindiblemente, por
aumentar el valor aiadido que aportan en su trabajo tanto a los clientes como a los
proveedores turisticos. En consecuencia, es muy necesario que el cliente perciba
una plusvalia en el servicio prestado por las mismas (asesoramiento técnico
profesional, mayores garantias legales y comerciales, ahorro de incomodidades o

molestias, etcétera)

Los touroperadores, por otra parte, son una evolucion de las agencias de viajes
tradicionales que han ido aumentando su oferta y su mercado hasta llegar al punto
de dejar de atender al cliente individual y empezar a negociar con las distintas
empresas turisticas a fin de ofrecer mejores precios que sus competidores. Sus
servicios incluyen las transferencias desde y hacia el aeropuerto, reservas de hotel,
tours guiados, guias especializados, excursiones, actividades culturales,
recreacionales, entre otros servicios que pueda ofrecer. Un touroperador se puede
definir como una empresa que negocia con hoteles, compafias de transporte y otros
proveedores y combina esos componentes en un paquete turistico. Este paquete se
vende a través del sistema de distribucion turistico al consumidor, el touroperador
actia como un intermediario entre los proveedores de los servicios turisticos y el

agente de viajes o entre los proveedores y el consumidor. (Bigné, 2006)

Puede ser operador mayorista si trabaja exclusivamente con agencias de viajes o

mayorista y minorista en caso de ampliar su oferta al publico en general.

Un Operador Turistico es: una organizacion encargada de reunir varios servicios
proporcionados por los proveedores (aerolineas, hoteles, compafias de autobuses,
restaurantes, guias, etc.) y venderlos al precio todo incluido, es decir una «tarifa
plana» o0 un «paquete, asimismo, ofrece a sus clientes todos los servicios turisticos
necesarios para que disfrute durante sus vacaciones, cuenta con los conocimientos
de todo tipo de actividades turisticas y del mercado turistico. También posee la
habilidad para comunicar, orientar e informar al cliente sobre todas las opciones con

gue cuenta para realizar unas vacaciones inolvidables.

Segun el reglamento juridico (Diaz, 2004), los touroperadores organizan programas,
al igual que las agencias de viajes mayoristas, pero la diferencia con ellas radica en
gue operan estos programas, 0 sea, son propietarios de parte del equipo y las

instalaciones para propiciar transportaciéon y alojamiento.
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En investigaciones precedentes, Ferrer, 2014, resalta que es comun la confusion de
los términos agencia mayorista con touroperador, lo cual es un error dado que estos
ultimos son los encargados de producir sus propios paquetes turisticos a gran
escala, utilizando normalmente servicios pertenecientes a la compafia, como su

propio transporte aéreo o0 sus propios hoteles.

Existe una diferencia entre agencias de viajes y touroperadores. Los segundos
ofrecen viajes de una forma mas cerrada, mientras que las agencias intentan
adaptarse mejor a las necesidades de sus clientes, cogiendo ofertas de diferentes
Tour Operadores y seleccionando lo méas beneficioso de cada uno de ellos.

De manera mas estricta, existe una diferenciacion clara entre touroperadores y
agencias mayoristas. La diferencia basica radica en que los touroperadores pueden
comercializar su oferta de manera directa al consumidor final, mientras que la
agencia de viajes mayorista vendera siempre a través de las agencias minoristas.
En este sentido, el touroperador que vende directamente al consumidor final deberia
ser considerado como un intermediario minorista, mientras que cuando comercializa

su oferta a través de agencias minoristas su actividad se catalogara como mayorista.
Todo touroperador es una agencia de viajes, pero no necesariamente a la inversa.

Otra diferencia entre un touroperador y una agencia de viajes mayorista tradicional
radica en la dimensién empresarial de la entidad y en el predominio de la funcién

productora o mediadora respectivamente.

1.3.1 Clasificacion, Funciones y caracteristicas

Segun Alfonso (2010) las Agencias de Viaje desempefian una funcién asesora, pues
se encargan de informar y mantener una adecuada comunicacion con el viajero, al
captar de la mejor forma posible las necesidades y expectativas que el cliente ha
puesto en el viaje; una funcibn mediadora al gestionar e intermediar la reserva,
distribucion y venta de productos turisticos asi como una funcioén productora pues se
encargan de disefiar, organizar, comercializar y operar viajes y productos turisticos

generados por la combinacion de distintos servicios.

Partiendo de investigaciones precedentes (Verdecia, 2015), existen diversos

criterios para la clasificacion de las agencias de viajes. Segun Diaz et al, (2002):

En funcion del producto-mercado pueden clasificarse en:
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Generales: No utilizan la segmentacion como estrategia, atienden al mercado
en su conjunto independientemente de destinos, motivaciones u otro factor.

Especializadas: Utilizan la segmentaciéon a partir de motivaciones o
comportamientos en destino de los turistas, tales como aventuras, estudios,

eventos e incentivos, profesionales, etcétera.

Segun el reglamento juridico:

Minoristas: Venden directamente al publico servicios turisticos que prestan o
generan otros prestadores. Actlan como intermediarios de las agencias
mayoristas en la comercializacién de paquetes turisticos. Estan en contacto
directo con el cliente final y por tanto pueden ejercer un papel determinante
orientando la decisién del turista hacia uno u otros destinos o productos.
Mayoristas: Integran y operan sus servicios turisticos y los venden a través
de otras agencias.

Mayoristas/Minoristas: Operan o integran sus propios servicios turisticos y los

venden a través de otras agencias y directamente al publico.

Acorde al tipo de actividad:

Emisoras: Se encargan de proporcionar informacién sobre los destinos,
reserva de alojamiento y otros servicios, el regreso, venta de billetes, reserva
en plazas para toda clase de transporte, ademas de realizar los contactos y
gestiones con los prestatarios de servicios (compafiias de transporte,
alojamientos, alquiler de coches, mayoristas, etc.)

Receptivas: Radican en el lugar donde se prestan los servicios turisticos.
Actlan como representantes de las agencias emisoras ante los prestatarios
de servicios de su entorno geogréafico y gestionan todas sus peticiones; se
encargan de recibir, acomodar y dar informacion a los clientes acerca de las
posibilidades del lugar elegido para sus vacaciones; solucionan deficiencias
y gestionan nuevos servicios que los clientes demanden durante la estancia.
Son las que mas informacion y mejor conocen el destino, de ahi que puedan
darle un valor diferencial a este.

Emisoras/Receptivas: Simultanean las actividades de emision y recepcion de
turistas. Tienen una importante actividad econémica. Por lo general tienen un
ambito amplio de actuacion, con gran numero de sucursales o contactos con
otras agencias para actuar Como Sus representantes o corresponsales.
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Segun Diaz, M.A; Jouve, Cy A. Linares (2002), las agencias de viajes en Cuba son
personas juridicas, inscritas en el Registro Nacional de Agencias de Viajes y que
tiene como objeto social la realizacion de actividades de mediacion entre los viajeros
y aquellas personas juridicas autorizadas a prestar servicios de diferente naturaleza

a las actividades propias de agencias de viajes.

De acuerdo a Diaz, D., (2009) las agencias nacionales juegan un papel clave en
el desarrollo turistico del pais, pues son las encargadas de coordinar y ofrecer
servicios al turismo internacional, y promocionan y comercializan el destino Cuba en
el mundo, a través de la confeccion y coordinacion de circuitos por todo el pais,
ademas de ofrecer servicios especializados como la organizacion de eventos,

congresos e incentivos, etcétera.

Segun este autor las agencias desempefian diversas funciones. Ellas representan a
la totalidad de los touroperadores y agencias de viajes que operan el destino Cuba,
organizan la transportacion de clientes desde y hacia aeropuertos (coordinar
/contratarla). Se encargan de la venta de servicios independientes: transportacion,
renta de autos, alojamiento y de la venta de excursiones (opcionales).

A pesar de las diferentes clasificaciones que existan para las agencias de viajes,

todas cumplen las funciones:

— Funciébn asesora: implica informar claramente al viajero sobre las
caracteristicas de los destinos, los servicios que obtendra asi como quién se
los proveerd y los viajes existentes. Se le debe ayudar al cliente en la
seleccién del viaje mas adecuado de acuerdo a sus necesidades especificas.

Para cumplir con esta funcion es necesario tener amplias fuentes de informacion,
como por ejemplo, los sistemas computarizados de reservas (SCR) o sistemas
globales de reservas (SGR), disponer de conexiones via Internet, esto para estar en
contacto con sus clientes, asi como para sus relaciones con los proveedores de
servicios turisticos. Tener una recopilacion de mapas, manuales técnicos, guias y
bibliotecas especializadas de folletos. También es necesario que la agencia cree su
propio banco de datos, con ello podra ofrecer informacion exclusiva y personalizada,
guardar informacion sobre sus clientes, muy valiosa a la hora de llevar a cabo
determinadas camparfas de marketing.

— Funcién de intermediario: Se refiere a gestionar y mediar la reservacion,

distribucion y venta de productos turisticos. Si la agencia de viajes
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desempeiia muy bien tal funcién, esto le permitira acercar el producto al

cliente y multiplicar los puntos de venta.

Esta funcion comunmente es ejercida por las agencias minoristas, ya que son
quienes concretaran la reservacion, la renta o venta de los siguientes grupos de

servicios:
— Servicios de forma aislada como puedan ser:
*Billetes para un determinado medio de transporte.
*Alojamientos en establecimientos dentro del hotel.
*Alojamientos en establecimientos extrahoteleros.
*Entradas para determinados espectaculos culturales o deportivos.
*Renta de autos o salones para fiesta y congresos.
*Pdlizas de seguro de viajes.
*Venta de guias turisticas.

— Servicios de viajes combinados: estos son ofertados generalmente por
mayoristas 0 tour operadores; en este caso la funcion mediadora de la
agencia se torna en mera funcion distribuidora.

— Servicios subsidiarios:
*Cambio de divisas.
*Cambio y venta de cheques de viajes.
*Modificacion o cancelacion de reservaciones.
El tramitar la documentacion necesaria para el viaje como el pasaporte o la visa.

— Servicios de representacion de proveedores, destinos u otras agencias de
viajes: en tal caso la agencia de viajes adquiere el producto y luego lo vende,

por lo tanto esta asumiendo el riesgo de la operacion.

En conclusién, la funcién mediadora en una agencia de viajes se desarrolla de la

siguiente manera:

21



1.- El proveedor del producto turistico le da a la agencia la informacion
necesaria sobre sus servicios y los documentos o billetes que formalizan la
venta.

2.- La agencia conoce y promueve los servicios de sus proveedores
vendiéndolos a sus clientes al precio que estos han fijado.

3.- La agencia una vez que ha recibido el dinero por parte del cliente sobre el
producto, lo guarda o deposita y liquida con el proveedor.

4.- El proveedor se compromete a abonar la comision acordada con la
agencia por tal venta. Es imprescindible que en esta funcion, exista entre la

agencia y el proveedor la formalizacion de un contrato.

— Funcion organizacional: Esta se refiere a que la agencia puede disefiar,
organizar, vender y operar viajes y productos turisticos combinando distintos
servicios a un precio global establecido, esto es a lo que se le llaman viajes
combinados o paquetes (viajes estandar programados a la oferta), otro tipo
de viajes que la agencia puede implementar son los viajes programados de

acuerdo a la demanda y adaptados a cada cliente.

La funcidon organizacional estd gestionada por touroperadores y agencias

mayoristas. Para llevarla a cabo se tienen que cumplir algunos puntos:

— Se tiene que hacer una investigacion permanente de los mercados para
conocer las tendencias y necesidades de los clientes, asi como también las
ofertas de la competencia.

— La agencia debe ser creativa para disefiar nuevos productos que le permitan
diferenciarse de la competencia.

— Ofrecer calidad en el servicio, esto se refiere desde la adecuada eleccion de
los proveedores hasta en el trato a los clientes.

— Costos adecuados y accesibles.

— Ir un paso adelante y no limitarse a organizar viajes, sino ampliar
constantemente sus actividades, por lo que ademas puede organizar

congresos, ferias, cruceros, eventos deportivos, etc.

Para crear los paquetes, las agencias deben aprovechar las economias de escalay
negociar los precios netos con los proveedores, ya que no obtendra el mismo

porcentaje si no organiza el viaje, sélo lo vende. El precio de venta al publico se
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obtendra sumando el precio negociado con el proveedor mas el porcentaje de las

agencias.

Esta funcidon de armar alternativas propias de la agencia culmina con la promocién y
venta del producto turistico, sin embargo para llegar a ello habra que tomar algunas
medidas oportunas como por ejemplo, las labores de marketing, que desde luego

requiere de una inversion mas elevada.

— Funcién Técnica: Se refiere a que la agencia proyecte, elabore y ponga en
marcha productos turisticos. Para ello es necesario realizar las siguientes

actividades:

1.- Planear el programa que se pretende llevar a cabo, por ejemplo si el cliente desea
viajar a un determinado sitio, la agencia tiene que investigar todo lo que se refiere al
lugar: como llegar, en cuanto tiempo, mejor opcién para hospedarse, que lugares de
interés tiene, el costo del viaje, etc.

2.- Disefar viajes, para ello hay que investigar con los proveedores, tener varias

alternativas y realizar las contrataciones necesarias.

3.- Organizacion y distribucién de las plazas, asegurandose de vender solo las que

vengan.

4.- Tener el control de las operaciones, estar al tanto de como se va desarrollando

el vigje.

— Funcién Financiera: Se refiere a la buena administracion de los recursos
econdémicos de la agencia, para lograrlo es necesario el conocimiento y
analisis de la estructura econdmica-financiera de la empresa, elaborar y
analizar presupuestos, idear un método adecuado para generar ingresos,
organizar y supervisar gastos, asi como de cobros y pagos para que se
realicen de manera oportuna.

— Funcién Contable: Esta funcion se relaciona con llevar un control adecuado
de los registros contables de las agencias, los cuales son muy utiles y
obligatorios, ya que sirven para conocer el estado financiero en que se
encuentra la empresa, ademas de que es informacion que los proveedores
solicitan, los posibles inversionistas, los empleados y hasta la opinién publica.

— Funcidn Social: esta funcion es muy importante, ya de la buena relacion y
atencion de la agencia para con sus empleados y de éstos ultimos con la
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gente, se deriva el buen funcionamiento de la empresa, su estabilidad y por

qué no hasta su expansion.
Para gque la agencia lleve a cabo de la mejor manera posible esta funcion se requiere:

1.- La implantacién de sistemas de aprendizaje y actualizacion, de tal manera que

estimule al trabajador y se le integre en un plan de formacion.

2.-Crear una estructura satisfactoria del trabajo, en el que se contemplen

condiciones favorables que lleven al empleado a valorar lo.

3.- Tomar muy en cuenta el bienestar del personal y darle lo que les corresponde
(vacaciones, dias festivos).

4.- Se debe también aplicar un caracter laborar riguroso entre los representantes de
la empresa y los trabajadores. Establecer y hacer cumplir el reglamento interno de

la empresa.

— Funcién Comercial: En este aspecto se pretende conectar a la agencia con el
exterior, tanto por medio de los proveedores como de los consumidores y con
ello mejorar las condiciones de ventas y compra de la empresa.

— Funcién Administrativa: Esta funcion abarca la planificacion, organizacion
mando y control de todas las actividades que se realizan en la agencia;
algunas sobre todo las grandes empresas tiene departamentos que llevan a
cabo estas funciones, en cambio para las pequefias quien las realiza es el

director.

Los touroperadores constituyen un eslabon fundamental de la distribucion de la
mayor parte de servicios turisticos. Su actividad principal consiste en desarrollar
actividades que implican produccion y/o venta “a escala”, creacién de productos para
su oferta, elaboracion y distribucién de productos turisticos completos, mediante la
fusién y combinacion de productos turisticos de un destino (ensamble de productos
turisticos), que suelen incluir desplazamiento, alojamiento, restauracion y visitas
guiadas, comercializandolos bajo su marca. Operacionalmente son fuertes y retinen
un gran poder de contratacion en zonas muy turisticas, ademas, tienen participacion

en compaiiias aéreas y hoteleras.

Ademas realizan compras grandes en cuanto a precio y ventas pequefas en cuanto
a cantidad. Ofrecen productos estandarizados, informes de disponibilidad y precios,

solicitudes de reservas para los usuarios.
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Segun el informe comercial del Mintur (2015) las agencias de viajes que existen en
Cuba son Cubatur, Viajes Cubanacan, Gaviotatour y Havanatur entre otras. Estas
agencias receptivas poseen una red de ventas localizadas en cada instalacion
hotelera, las ventas se realizan en los denominados Burés de Turismo (al menos
uno por instalacién). También disponen de otro servicio, en este caso de los
representantes de los turoperadores y agencias de viajes extranjeros con
representacion en el pais, que pueden vender las excursiones organizadas por las
agencias de viajes receptivas cubanas y a las cuales se les retribuye en forma de
comisiones sobre el valor de las ventas. Diaz, M. A.; Jouve, C. y A. Linares, (2002)
plantea que la Unica fuente de ventaja competitiva entre las diferentes agencias
receptivas del pais estd basada en la calidad de los servicios y el valor de los

productos ofertados al cliente.

Las agencias de viajes como toda empresa que produce, intermedia, asesora y
vende productos y servicios turisticos, generalmente intangibles, necesita una
herramienta para la promocion y la venta de dichos servicios. La comunicacién es
un elemento de vital importancia para el funcionamiento de dichas agencias, que
facilita la informacién detallada de cada uno de sus productos a sus clientes internos

y externos.

1.4 Comunicaciéon promocional en las agencias de viajes receptivas

La comunicacién es una de las habilidades y capacidades que distingue al hombre
de los animales y que le permite desarrollarse en sociedad. Piedra, M et al., (2002)
afirma que “la comunicacién aparece en el instante mismo en que la estructura social
comienza a configurarse, justo como su esencial ingrediente estructural, donde no
hay comunicacion no puede formarse ninguna estructura social’. Para Piedra el
término comunicacion debe reservarse a la interrelacion humana, al intercambio de
mensajes entre hombres, sean cuales fueren los aparatos intermediarios utilizados
para facilitar la interrelacién a distancia. Considera a la comunicacion como: "la
relacion comunitaria humana consistente en la emision-recepcion de mensajes entre
interlocutores en estado de total reciprocidad, por lo que es un factor esencial de
convivencia y un elemento determinante de las formas que asume la sociabilidad del
hombre". Berlo (1975) afirma que nos comunicamos para influir y para afectar
intencionalmente a otras personas. Asevera que “nuestro fin basico (al
comunicarnos) es alterar la relacion original existente entre nuestro organismo y el

medio que nos rodea”. Fernandez (1999) considera que para que haya
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comunicacion es necesario un sistema compartido de simbolos referentes, lo cual
implica un intercambio de simbolos comunes entre las personas que intervienen en
el proceso comunicativo. Quienes se comunican deben tener un grado minimo de
experiencia comun y de significados compartidos. La importancia de la
comunicacion se atribuye a que ha sido el proceso social que ha acompafnado al
hombre en todas las facetas de la vida y el ambito organizacional no es una

excepcion.

El hombre desarrolla todas sus actividades en el interior de las organizaciones, por
eso estas unidades son los fendmenos sociales mas representativos de la
actualidad. Entre los precursores del estudio acerca de la comunicacién dentro del
marco de las organizaciones laborales se destacan: Weber, Taylor, Henri, Mayo,
Lewin, Likert y McGregor que investigaron sobre temas relacionados con la
organizacion del trabajo, el liderazgo y los estilos de direccién. Una gran cantidad de
autores e investigadores se destacan en la comunidad cientifica porque han
teorizado sobre la importancia de la comunicacion en las organizaciones, sus
funciones y elementos integrantes desde diferentes perspectivas, asumiendo
diversos modelos. De toda la variedad de criterios expuestos existe una aceptacion
en conceder gran valor a la planificaciéon de las comunicaciones de una organizacion
pues evita la ambigledad y las distorsiones de significados. Se destacan tres
corrientes o tendencias, representadas por estudiosos norteamericanos, europeos y
latinoamericanos. En Europa se destacan Redding, Jablin, Putnam, en Norteamérica
Costa, Pifiuel, Villafafie, Bartola, Van Riel y en el &rea de América Latina son:
Collado, Muriel, Rota. En Cuba se destacan los aportes de la profesora Irene Trelles
guien, junto al colectivo de profesores de la carrera de Comunicacién Social en la
Universidad de La Habana, ha desarrollado investigaciones sobre el estado actual
de la disciplina en Cuba. Irene Trelles (2001) expresa que la Comunicacion
Organizacional puede ser definida como el repertorio de procesos, mensajes Yy
medios involucrados en la transmision de informacion por parte de la organizacion;
por tanto, no se refiere sélo a los mensajes, sino a los actos y al comportamiento
mediante el cual todas las empresas transmiten informacion sobre su identidad, su
mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes. Esta definicion dada
por Trelles esta hecha sobre las bases del sistema socialista cubano, donde se hace
enfasis en el valor humano y sitia al hombre como el eslabon fundamental de las

diferentes organizaciones premisa fundamental para la aplicacion de la
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Comunicacion Organizacional en la Empresa Estatal Socialista Cubana. De esta
forma, comunicacién es un elemento integrante de organizaciones, empresas,
corporaciones e instituciones, como lo es la vida del hombre en sociedad; por lo que
la existencia de diferentes denominaciones para explicar un mismo fenémeno
depende en gran medida del lugar de origen de la teoria y de los presupuestos que
asuma. En el area de la comunicaciébn organizacional hay un grupo de
investigaciones donde se hace necesario realizar intervenciones sistematicas y
coherentes con la identidad institucional, que se adapten a su realidad interna y
externa, para que las acciones estén en correspondencia con lo que la institucion
desea ser, y de esta forma las estrategias de comunicacion proyecten los rasgos
gue realmente la identifican para lograr una imagen coherente. La manera de
entender la comunicacion en una organizacion creadora de productos y otro tipo de
institucion de servicios es diferente en diversos aspectos. El proceso de
comunicacion de cara al cliente es inherente a la venta de intangibles, resulta de
gran importancia para el funcionamiento de la organizacion. (Viamontes, 2013) En
la comunicacion organizacional, su area de impacto es limitada en el sentido de que
por si sola no logra cambios sustanciales; tampoco podemos dejar de concebirla
como lo que es: un fendbmeno esencial al hombre como ser social y por supuesto,
propio de las organizaciones, de un carécter transversal dentro de la misma, pues
interviene en todos los procesos y fendmenos organizacionales. (Alvares, 2013)
Actualmente, entre la comunicacion interna y externa, no es posible limitar las
relaciones que se producen entre ambos tipos de publicos desde una visién practica,
las divisiones solo son factibles desde un punto de vista metodoldgico, a fin de

diagnosticar e implementar acciones.

La comunicacion externa es la que se efectla entre la organizacion y los elementos
integrantes de su entorno externo. Esta idea se tomé en consideracion a partir de
los presupuestos teoéricos de la Escuela Sistémica y Psicolégica, donde se

privilegiaban las relaciones de la organizacion, con el exterior.

Se entiende como publico externo: “aquellos individuos o sistemas sociales que
forman parte del medio ambiente externo del sistema institucién y que lo afectan y/o
son afectados por él, en mayor o menor grado, en funcién del logro de los objetivos
de ambos institucion y publicos.” (Muriel y Rota, 1980). Los clientes, como publicos
vitales de las organizaciones son “los individuos o sistemas sociales que, forman

parte del medio ambiente inmediato del sistema o institucion y reciben directamente

27



de ellas sus productos y servicios.” (Muriel y Rota, 1980, p. 306). Las acciones y
actuaciones de una organizacion, incluida la comunicacion estan sujetas a las
interpretaciones de los receptores. La comunicacion, lo que exige de los directivos
de la empresa moderna es planificar sus comunicaciones con el exterior, mediante
el empleo de distintos medios y canales. El éxito o fracaso de la organizacion esta
influido por la imagen que proyecta hacia el exterior y el interior de la misma. Una
buena imagen significa que los publicos conozcan la organizacién, que tengan una
opinidn y una valoracién positiva de ella, de los productos y servicios de su cartera
de negocios. (Alvares, 2013) Segun Perellé (2003) la publicidad y las estrategias o
planes de comunicacion son las herramientas de la comunicacion mas utilizadas
para notificar la identidad en pos de lograr una imagen coherente con la realidad
institucional. Se trata de transmitir la imagen a los diferentes publicos de forma
creible. El mismo autor plantea que la estrategia de la empresa se debe traducir en
términos de imagen, con técnicas y herramientas de comunicacion, que tributen al
posicionamiento de la empresa, al logro de la aceptacion social y de una imagen
positiva. La evolucion de la comunicacion en el sector turistico ha estado marcada
por los cambios que se han producido dentro del turismo. Las Relaciones Publicas
y la Publicidad son las herramientas de la comunicacion mas usadas en este sentido.
El turismo es uno de los sectores de la economia cubana que ha tenido que adaptar
sus formas de hacer de acuerdo al mercado al que se dirigen sus acciones, que han

sido encaminadas para un publico extranjero, con diversidad de perfiles.

Existe una gran coincidencia de autores como Ollins (1991), Van Riel (1997),
Minguez (1999), Perell6 (2001) en que la identidad de la empresa esta determinada
por cuatro factores: el comportamiento, la cultura corporativa, la identidad visual y la
comunicacién corporativa; el conjunto de estos factores constituye el mix de
identidad corporativa, es decir los medios a través de los cuales se manifiesta la

identidad de la empresa.

Para el Centro de Educacion a distancia para el Desarrollo Econémico y Tecnoldgico
(2005, p.7) laimagen es concebida como: “...el conjunto de percepciones, creencias,
impresiones, ideas y formas de entender que se tienen sobre distintos objetos,
personas, acontecimientos o lugares. Una imagen es una version simplificada de lo
que una persona asume como realidad”. Con este concepto estan en total acuerdo
autores como Chavez (1988), Black (1994), Boullon (1998), Perell6 (2001), Pons y
Escobar (2001), Tejeda del Prado (2001), Prada (2002), Serra (2002), Ramirez
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(2006). Es a través de la comunicacion que se proyecta la imagen de la empresa en
la mente de los publicos, es la forma de crear una imagen e identidad coherentes
con la realidad de la organizacién. Segun Villafafie (1993), Van Riel (1997), Costa
(2001), Gallego (2002), Minguez (2008), los conceptos de identidad e imagen
corporativa son interdependientes; no hay imagen sin identidad, pues lo que se
comunica no puede ser puro disefo, sino que ha de estar anclado en la realidad; y
al mismo tiempo, la identidad se presenta a través de la imagen, y constituye su
mejor expresion, ademas, consideran que la imagen corporativa no atafie
exclusivamente al departamento de comunicacion, sino que es una tarea que
involucra a la alta direccion y su gestion exige el compromiso de las distintas areas
funcionales de la organizacién. Segun Séez, (2010) uno de los elementos de la
comunicacion externa de la organizacion es la comunicacion promocional, que esta
dirigida a sus clientes reales o potenciales; y se vale de los siguientes instrumentos:

la publicidad o propaganda y las relaciones publicas.

Si la publicidad trata de atraer al consumidor hacia el punto de venta, la
comunicacion promocional es la que busca estimular la compra en dichos puntos de
venta junto al merchandising. (Parra, 2011) La planificacion y la colaboracion del
mix de la comunicacidon son elementos importantes en un programa estratégico
promocional de agencia de viaje. (Perell6, 2003) describe las técnicas de
comunicacién promocional: la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones
publicas, el sistema de informacién al visitante, la investigacion del mercado, el

patrocinio, las ferias y la venta personal.
— La publicidad:

Constituye un método de comunicaciéon cuyo emisor (organismo que gestiona el
destino turistico) controla totalmente el mensaje y lo hace llegar, de forma impersonal
y simultdnea mediante inserciones en medios masivos de comunicacion, a un amplio
conjunto de clientes potenciales. El desarrollo de una campafia publicitaria comienza
con la preparacién del briefing o documento base realizado por el anunciante en el
gue se recogen aspectos generales de marketing y aspectos especificamente
publicitarios para que la agencia desarrolle la campanfa.

— El sistema de informacioén al visitante:

Contempla como proceso la busqueda, evaluacion, analisis, sintesis, composicion,

almacenamiento, confeccion y distribucion de informacion. Los centros de
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informacion al visitante son su elemento mas dinamico, se encuentran ubicados en

puertos, aeropuertos internacionales, en nodos urbanos, etc.
— Estudios e investigacion de mercados:

Constituido por el conjunto de métodos, técnicas y procedimientos para investigar

los diferentes mercados.
— La promocién de ventas:

Integra un amplio conjunto de incentivos a corto plazo para estimular e incitar a los
consumidores a comprar sus productos y a los intermediarios a colaborar

eficazmente en dicha labor durante un periodo limitado de tiempo.

Para ello se ofrece un incentivo adicional en la oferta comercial durante el periodo
de tiempo de duracién de la promocién, de modo que su "adquisicion” resulte mas

atractiva.

La gran diversidad de técnicas promocionales justifica un esquema operativo de
clasificacion. En este sentido, debe considerar simultaneamente los criterios de tipo
de destinatario (publico objetivo) y tipo de incentivo utilizado por la misma se
desarrollan dos grupos basicos de técnicas: promociones dirigidas a las redes de

distribucion y promociones al consumidor final.

1.- Promociones dirigidas a las redes de distribucion: En estas, se incluyen todas las
acciones tendentes a potenciar el flujo de distribucién de los productos del destino.
2.- La promocion dirigida al consumidor final: Bajo esta tipologia se incluyen todas
aquellas técnicas de promocion dirigidas al comprador final por el destino turistico
y/o cualquier intermediario. Su principal objetivo es conseguir incrementar el nimero
de visitas/ventas al consumidor durante el periodo de vigencia de la campafa de

promocion.
— Las relaciones publicas:

Estas proporcionan informacion constante y regular a intermediarios, comunidad
local, turistas, prensa, sector privado, entre otros, para intentar conseguir una
imagen positiva y una actitud favorable hacia la organizacion a largo plazo. En
definitiva, las relaciones publicas tratan de establecer un clima de comprensién y
confianza mutua entre la organizacion y el publico. Por tanto, son muy importantes

para el desarrollo y actualizacion de la imagen que se intente proyectar.
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— El patrocinio:

Implica la entrega de dinero, u otros bienes o servicios, a una actividad o evento por
el cual se transmite un derecho de explotacion comercial del mismo integrado por
alguno de los tres elementos siguientes: exposicion de la marca o empresa a la
audiencia potencial de la actividad patrocinada, la explotacién de laimagen asociada
con dicha actividad, y la explotacion comercial de diversas actividades derivadas del
evento como la venta de productos, entradas, publicaciones, suministro de
productos u otras explotaciones que puedan acordarse El patrocinio esta en relacion

con la publicidad, las promociones de venta, y las relaciones publicas.
— Ferias, exposiciones turisticas y congresos:

Las ferias y exposiciones constituyen una forma de presentacién, y en ocasiones de
venta, periddica y de corta duracion de productos de un sector a intermediarios. Su
principal utilidad se deriva del establecimiento del contacto personal entre los
distintos colectivos implicados: tour operadores, agencias minoristas, organismos

publicos, y otros.
— Laventa personal:

Es la presentacion oral a uno o pocos probables compradores de los beneficios de
un producto con el propdsito de efectuar una venta. Esta mas vinculada a los agentes
privados que operan en la organizacién turistica. Por ello, los organismos que
gestionan las organizaciones turisticas pueden contribuir en la organizacién de
cursos de formacion relacionados con calidad de servicio, atencién al publico,
utilizacién de las nuevas tecnologias, idiomas, etc. y dirigidos a sectores como
restauracion, agencias de viajes, alojamientos de turismo rural, personal de las
oficinas de informacion turistica, entre otros. Segun la Organizaciéon Mundial del
Turismo (MINTUR, 2005) la promocion, publicidad, relaciones publicas, estudios e
investigaciones del mercado e informacion al visitante son los elementos
fundamentales que integran las acciones de promocion turistica. Quien regula la
actividad de comunicacion en el turismo es el Sistema de Comunicacion del Destino
(SCD) y se compone de aquellos elementos que de forma directa o indirecta, tienen
gue ver con lo que se comunica desde él, hacia cualquiera de sus publicos, entre los
gue se encuentran: turoperadores, agencias de viajes, lineas aéreas, medios de
comunicacion, oficinas del turismo en el exterior, agencias de publicidad, organismos

nacionales e internacionales, trabajadores del sistema, delegaciones territoriales,
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entidades turisticas, direccion del MINTUR, proveedores de productos y servicios,
asi como socios cubanos y extranjeros (Res. 57/2005; MINTUR, 2005). Es por ello
gue, lograr la llegada de un cliente que pide el producto que se ofrece e incentivarlo
a gastar mas dinero dentro del destino es la principal tarea de la comunicacion
promocional. Las entidades y empresas del sector turistico utilizan
fundamentalmente las mismas herramientas promocionales que otros sectores de la
actividad econdmica. La intangibilidad de los servicios es un elemento de la
promocion. En el sector turistico que es donde mas abunda este caso se trata de
“tangibilizar lo intangible” a través de la transmision de imagenes lo mas reales
posible del servicio o producto turistico. En este sentido juegan un importante papel
las ferias turisticas, las relaciones publicas y el material impreso (catalogos, folletos

etc.) asi como los viajes de familiarizacion.

1.5. Andlisis de procedimiento para estrategias de comunicacién promocional
en agencias de viajes

Una de las principales funciones de la estrategia de comunicacién promocional es
convencer a los clientes que los bienes y servicios que se ofrecen tienen una ventaja
diferenciadora respecto a la competencia, por lo que podemos afirmar que la
estrategia de comunicacion promocional constituye un factor clave de éxito para

cualquier entidad turistica.

Al realizar un estudio de la bibliografia se encontraron varios autores que reconocen
la importancia de esta actividad, por lo que proponen procedimientos que permiten
desarrollar estrategias de comunicacién promocional de una forma mas asequible

para los investigadores. Dentro de estos autores se encuentran:

El IRCOM (2004) labora un procedimiento con la capacidad de ser adaptado a
cualquier tipo de organizacion, que posee un total de diez pasos donde se analizan
los objetivos, el publico objetivo, mensaje, acciones, soportes, presupuestos, la

presentacion de acciones entre otros pasos.

Por otra parte Milio (2004) hace un enfoque al analisis de la competencia y disefia
un procedimiento principalmente para el trabajo con destinos turisticos que plantea
conocer el producto/ destino a promover y sus publicos, realizar una investigacion
sobre su imagen comparada con la de los competidores donde se suele realizar un
analisis DAFO, también propone definir los objetivos comunicacionales y el ¢ por

gueé? de esos objetivos, y por ultimo planea definir los publicos objetivos.
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Sacerio y Martinez (2008), de la Universidad Central de las Villas, construyen un
procedimiento para la elaboracion de la estrategia de comunicacion para empresas
del turismo, especificamente para hoteles que plantea la determinacion de los
publicos objetivos, también traza la determinacion de los objetivos de comunicacion,
la fijacion de un presupuesto, la elaboracion de la estrategia del mensaje, el plan de
medios y acciones de comunicacion. Luego procede a la presentacion, y ejecucion
del programa de comunicacion, y por ultimo propone el control del plan.

La doctora Magda Rivero Hernandez (2010), en su tesis de doctorado en Ciencias
de La Comunicacion, abarca en su propuesta para la evaluacién del sistema de
comunicacion en empresas cubanas, una estrategia de comunicacién donde
proyecta realizar un diagndéstico, como otro de los pasos propone el analisis o
investigacion, luego se procede a la planeacion y programacion, ejecucién o

Implementacion y finalmente a la etapa de control y evaluacion.

José Ramon Vidal Valdés (2010) disefia un procedimiento para evaluar el sistema
de comunicacion global en el que refiere la definicion de los objetivos, la
determinacién de los destinatarios del mensaje, también propone la estrategia de
elaboracién de los mensajes, y la estrategia de medios, finalmente bosqueja la

retroalimentacion, y la logistica.

Kirk Diaz Guzméan (2015) establece los pasos para la conformacion de una
estrategia comunicacional (p.144-189) a partir de seis pasos, que van desde la
definicion de los objetivos comunicativos, la determinacion de los destinatarios del
mensaje 0 comunicacion, la elaboracién de la estrategia creativa o del mensaje, la
estrategia de medios o plan de medios, la evaluacién y retroalimentacion, hasta

finalmente llegar a la logistica.

De los procedimientos mencionados anteriormente se considera que todos coinciden
en aspectos como: los objetivos de comunicacion, los publicos objetivos, mensaje a
transmitir, acciones de comunicacion, evaluacion y control de la estrategia. Por otra
parte todos demuestran concision y claridad, la aplicacion practica demostrada, y la

adaptabilidad a las condiciones del contexto nacional.

Luego de hacer una comparacién entre los procedimientos estudiados se arriba a
la conclusion de que se suscribe en la presente investigacion el elaborado por la
Sacerio y Martinez (2008) de la Universidad Central de las Villas, ya que cumple con
todos los elementos que se desean analizar y es adaptable a la misma.
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1.6. Conclusiones del primer capitulo
La intermediacion de servicios turisticos puede dividirse en varias tipologias,

desglosandolas a continuacion:

— Agencias de viajes: “Aquellas personas fisicas o juridicas que, en posesion
de titulo-licencia correspondiente, se dedican a la mediacion en la prestacion
de cualesquiera servicios turisticos, asi como a la organizacion,
comercializacion de viajes combinados o de otros servicios, pudiendo utilizar
medios propios para la prestacion de los mismo” (BOJA, 2014). Existen varias
clasificaciones, entre ellas, segun el reglamento juridico, pueden ser:
mayoristas, minoristas 0 mayoristas-minoristas.

— Centrales de reservas: “Aquellas personas fisicas o juridicas que, en posesion
del titulo o licencia correspondiente, se dedican a la mediacién de servicios
turisticos, sin que, en ningun caso, puedan percibir directamente de los
usuarios turisticos contraprestacion econémica algunas por su mediacion”
(BOJA, 2014).

Las centrales de reservas, son aquellas empresas que se dedican principalmente a
reservar servicios turisticos de cualquier tipo. No tienen capacidad para organizar
viajes combinados ni excursiones de un dia. Este término menos comun en la
intermediacion de servicios turisticos podra desarrollar complementariamente las
actividades de difusion y venta de material publicitario relacionado con el producto o

servicio turistico.

. Las principales diferencias de las centrales de reservas con las agencias de viajes
consisten en que las primeras no pueden organizar viajes combinados, siendo esto
competencia exclusiva de las agencias de viajes, ademas, no pueden percibir

contraprestaciones econdmicas directamente de los clientes.

Una cuestion a plantear es si una central de reservas puede convertirse en una

agencia de viajes, y la respuesta es si.

— Turoperadores: Desarrollan la produccion y/o venta de productos turisticos
completos, los que generalmente incluyen desplazamiento, alojamiento,

restauracion. Visitas guiadas, etcétera.

Existen otros tipos de intermediacion turistica, entre ellas, la infomediacion, la

innomediaciodn, subastas virtuales, entre otras; teniendo todas en comun el reto de
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cambiar sus modelos de negocios enfocandose en la importancia y el uso cada dia
mayor del Internet y las nuevas tecnologias por parte de los clientes potenciales, la
disminucién de los costos y la necesidad de disefar estrategias de comunicacion

externa.
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CAPITULOIII



CAPITULO 2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DE LA AGENCIA DE VIAJES
RECEPTIVA HAVANATUR VILLA CLARA.

Introduccion

La Agencia de Viajes Havanatur Villa Clara se caracteriza fundamentalmente por
ofrecer diferentes productos y servicios, vinculados a captar y enviar turistas hacia
Cuba y otros destinos, brindandoles un servicio receptivo de excelencia, que ya ha
convertido a la marca Havanatur en sinbnimo de autoridad y crédito dentro del

turismo en cubano.

Es de gran importancia destacar que la comunicacion promocional es un factor clave
de éxito para esta agencia de viajes, con respecto a ello se hace necesario actualizar
constantemente el disefio de la estrategia de comunicacion promocional para la
agencia: Havanatur Villa Clara para el periodo 2019-2022 que permita apoyar el

crecimiento del turismo en la provincia.

2.1 Analisis de procedimiento de Sacerio y Martinez (2006) para el diagndéstico
de lacomunicacién promocional en la Agencia de Viajes Havanatur, Villa Clara
A partir del estudio de la bibliografia se encontraron autores que consideran el
diagndstico como una herramienta necesaria e importante para el buen

funcionamiento de cualquier entidad, en este caso se encuentra:

Cardoso (2002) que confecciona un procedimiento adaptable a todo tipo de
empresa que plantea: ldentificacion de intereses y publico objetivo, formulacién de
los objetivos comunicativos, elaboracion de la estrategia del mensaje, presupuesto
disponible y su distribucion, elaboracion del plan de medios y acciones
comunicativas, seleccion y entrenamiento de los agentes de cambio, ejecucion,

control y evaluacion del plan de comunicacion.

Sacerio y Martinez (2006) elaboran un procedimiento de diagnéstico de la
comunicacion para empresas del turismo, y en particular para los hoteles que
propone aspectos como formar un grupo de diagndstico, elaborar un cronograma,
esboza también la ejecucién del diagndstico, y por ultimo la elaboracion del informe

de diagnastico.

Luego de analizar los procedimientos antes mencionados se considera que el que
se va a utilizar para la presente investigacién es el elaborado por los profesores
Sacerio y Martinez (2006) teniendo en cuenta que ha sido utilizado en varias

investigaciones de forma satisfactoria y es adaptable al tema en desarrollo, aunque
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este procedimiento no es el mas actual, si mantiene su pertinencia y adaptabilidad

al contexto turistico objeto de estudio de la investigacion en curso.

A continuacién se muestran los pasos del procedimiento original de Sacerio y
Martinez (2006):

Paso 1. Formacion del grupo de diagndstico

1.1 Para el desarrollo del diagndstico es recomendable como premisa fundamental,
crear un grupo que se dedique a esta actividad; el mismo debera estar integrado por
expertos, conocedores de la actividad de marketing, de la produccién y/o los

servicios turisticos y licenciados en turismo.

1.2 Es importante contar en este proceso con el apoyo Yy la activa participacion de

la direccion y los especialistas de mercadotecnia.

1.3 El equipo debera capacitarse y/o actualizarse, como minimo, en las técnicas

para desarrollar trabajos grupales y técnicas para desarrollar diagndésticos.
Paso 2. Elaboracion del cronograma

Es recomendable elaborar un cronograma para el desarrollo del diagndstico, donde
se refleje la fecha en que se realizard cada paso, de modo que permita la

coordinacion necesaria del tiempo del investigador para efectuar el diagnostico.
Paso 3. Ejecucion del diagndstico.
Principios basicos:

— Los aspectos a diagnosticar no deben verse por separado, sino en
interrelacion e interaccion.

— Cada uno de los aspectos contemplados se describiran y analizaran con
claridad y amplitud, expresando cuantitativa y cualitativamente las
deficiencias e insuficiencias.

— Se clasificaran los problemas detectados en internos o0 externos,
especificando el nivel de direccién donde tienen solucion y determinando si
son problemas de caracter objetivo o subjetivo. La clasificacion de los
problemas en cuanto a su caracter interno o externo, tiene la finalidad de
lograr despejar los provenientes del entorno y garantizar la profundidad del

estudio.
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3.1 Caracterizacion general del objeto de estudio:

Esta caracterizacion permite familiarizar al equipo de diagnéstico con la entidad
hotelera y de esta forma seleccionar las técnicas a emplear en correspondencia con

los factores culturales presentes.
3.2 Directrices del area de mercadotecnia:

Investigar los objetivos que persigue la actividad de mercadotecnia y la politica de
comunicacion a la que obedece, aun cuando no sean explicitos, pues sirven de
referencia para evaluar la realidad de la actividad de comunicacion en el area de

marketing.
3.3 Funcionamiento 6ptimo:

Determinar, de acuerdo con estas politicas y objetivos, las caracteristicas generales
y niveles de desempefo que idealmente deberia poseer y alcanzar la actividad de

comunicacion corporativa.
3.4 Capacidad de respuesta:

Significa investigar si existen recursos tanto humanos como materiales y
circunstancias ambientales que permitan que efectivamente se alcance este
desempefio. Esto da una medida acerca de la importancia que en dicha organizacion
se le adjudica a la actividad de comunicacion corporativa.

3.5 Funcionamiento real:

Investigar las caracteristicas y nivel de desempefio de la actividad de comunicacion

corporativa. Incluye:

3.5.1 Investigacion de la planificacion de la comunicacién: Es conveniente analizar

si existe 0 no esta planificacion y en qué consiste.

3.5.2 Comunicacion interna y externa: Se investigaran todas las actividades y
acciones disefiadas propositivamente o no para encauzar la comunicacion interna y
externa y el nivel de publico al que se dirigen. Se recomienda en la obtencion de la
informacion, el uso de los métodos y técnicas de investigacion cualitativa y

cuantitativa.

Paso 4. Elaboracion del informe de diagndstico
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Esta fase representa el ultimo paso; materializa todo el resto del proceso de
diagndstico permitiendo que los resultados y conclusiones sean lo suficientemente
claros y concretos como para posibilitar tomar acciones correctivas relacionadas con
la actividad en cuestion. Este es el procedimiento original pero en vistas de adaptarlo
al objeto de estudio de la investigacion se le agrega un paso mas antes de la
elaboracién del informe de diagnostico, al tener en cuenta que el mismo no posee
una herramienta para el procesamiento de los resultados, es por ello que se propone
como paso 4 un analisis estratégico que permita procesar los resultados obtenidos

en el diagndstico y luego un paso 5 donde se elabore el informe de diagnéstico.

2.2. Aplicacion del procedimiento de Sacerio y Martinez (2006) para el
diagnostico de la comunicacion promocional en la Agencia de Viajes
Havanatur, Villa Clara

La aplicacion de este procedimiento fue discutida y analizada por los directivos de
la agencia, quienes consideran que es de gran importancia conocer los principales
problemas que afectan la actividad de la comunicacién promocional con el fin de
erradicarlos y poder vender sus productos a estos clientes emergentes que son los
clientes alojados en los hostales del sector no estatal. ElI procedimiento que se
selecciona para el diagnéstico esta dirigido a la comunicacion integral de una
organizacion turistica, donde se realiza un estudio de la comunicacion interna y
externay de todos los clientes que interactian con la misma. En el caso del presente
estudio el objetivo es méas especifico, ya que el elemento a diagnosticar se centra
en la comunicacion promocional externa hacia un publico concreto; los clientes que
eligen a los hostales del sector no estatal de Santa Clara. Por tanto el procedimiento
seleccionado se adaptara a los requerimientos de la investigacion. Luego de verificar
gue se cumplen todas las precisiones se pasa a la aplicacion del procedimiento con
el detalle de cada uno de sus pasos:

Paso 1. Formaciéon del grupo de diagnéstico. El grupo de diagndstico quedd
conformado por el personal que se considero fuera el mas apropiado para esta
actividad teniendo en cuenta los intereses de la agencia. En este caso tenemos al
director de la Agencia de Viajes Havanatur, Villa Clara José Rodriguez Andreu,
también se encuentra la comercial de dicha agencia, la estudiante de licenciatura en
turismo Elizabeth Blanco Lopez, la encargada de la presente investigacion, bajo la
tutoria de Fidel Pineda Bravo.
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Durante la puesta en marcha del diagndstico el grupo se reunié en ocasiones para

precisar elementos de su correcta aplicacion y funcionamiento.
Paso 2. Elaboracion del cronograma. (Anexo 3)
Paso 3. Ejecucion del diagndstico.
3.1 Caracterizacion general de la Agencia de Viajes Havanatur, Santa Clara

El Grupo Internacional de Turoperadores y Agencias de Viajes, Havanatur S.A., se
constituyo el 19 de Diciembre de 1978 y desde entonces permanece en el mercado
internacional como principal Turoperador en la promocion y comercializacion de la
mayor de Las Antillas, a lo largo de estos afios la notoriedad y prestigio de Havanatur
ha acrecentado su condicién de turoperador 100% cubano, acreditandose ante el
mundo como el especialista de Cuba. El Grupo esta constituido por dos empresas
en Cuba: Havanatur Celimar (1978) y Havanatur Receptivo Tour & Travel (1993) con
7 Unidades Empresariales de Base en los principales polos turisticos del pais que
sirven de soporte operacional para la recepcion y atencion a los clientes,
representando una fortaleza por ser el inico Turoperador que trabaja el destino Cuba
con receptivos propios. Cuenta ademas con Agencias de Viajes representadas,
distribuidas por paises de Ameérica, Europa y Asia, muchas de ellas con sucursales
0 Minoristas en diferentes ciudades y con diferentes puntos de ventas de Havanatur
Celimar distribuidos por toda la isla. A su vez, su principal potencial es que tiene 13
empresas en el exterior o que lo hace exclusivo como Unico turoperador cubano.
(Anexo 4). El grupo tiene un area comercial de Lineas Aéreas con central de
reservas y servicio de boleteria Internacional, un staff muy profesional con mas de
80 guias y representantes en los diferentes idiomas, que garantizan un servicio de
excelencia en los aeropuertos, instalaciones hoteleras y oficinas de representacion

en los polos turisticos de la Isla. (Garcia Rodriguez, 2016)

Su principal mision es captar y emitir turistas hacia Cuba y otros destinos a través
de nuestra red de turoperadores propios, representados y con servicios turisticos,
brindando un servicio receptivo de excelencia y una asistencia personalizada, que
garantizan una alta satisfaccion del cliente, con el maximo de eficiencia, alcanzando
un crecimiento sostenido en la cuota de participacion en la emision al destino. En
consonancia con ello, su vision es ser el turoperador lider hacia el destino,
identificado como el especialista de Cuba en los principales mercados emisores,
logrando la expansion de la marca Havanatur con oficinas turoperadoras en al
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menos 15 paises. Crece sostenidamente en los mercados en desarrollo a la vez que
se consolidan las ventas de los viajes multidestinos desde y hacia Cuba. Entre las
principales agencias representadas de renombre en el mundo que operan con
Havanatur se encuentran: Wowcuba - Mac Queen's Island Tours, (Canadd); Feritur
S.A. (Ecuador); Alltours Flugreisen GmbH (Alemania); HISPATOURS (Ucrania);
Reikotours S.A (Japon); CM Tropican (Colombia); Sol Travel International S.A
(Panamad); Viajes a Cuba (CUBA TRAVEL) (México); Tours Caribe(Pert); EXIM
tours (Republica Checa). (Ecured 2019)

Las marcas del grupo Havanatur son:

— En Europa: Tropicana Touristik GMBH (Alemania), Havanatour Paris, SARL,
(Francia), Havanatur Italia SRL (Italia), Havanatur UK (Reino Unido),
Havanatur Rusia, Guama S.A (Espafa)

— En América: Havanatur Argentina, Havanatur Chile, Viajes Divermex S.A 'y
Taino Tours (México), Hola Sun Holiday Limited y Caribe Sol (Canada)

— En el Caribe: Havanatur Bahamas

El Grupo actualmente tiene definida como Mision; “Captar y emitir turistas hacia
Cuba y otros destinos a través de nuestra red de turoperadores propios,
representados y con servicios turisticos, brindando un servicio receptivo de
excelencia y una asistencia personalizada, que garantizan una alta satisfaccion del
cliente, con el maximo de eficiencia, alcanzando un crecimiento sostenido en la cuota
de participaciéon en la emisién al destino Cuba. Mantener sus ventajas competitivas
apoyadas en las tecnologias mas avanzadas y en un equipo de profesionales
altamente calificado que contribuyan a consolidar a Havanatur S.A. como el

turoperador y receptivo lideres del turismo hacia el destino Cuba.”

Como Vision tiene, “Ser el turoperador lider hacia el destino, identificado como el
especialista de Cuba en los principales mercados emisores, logrando la expansién
de la marca Havanatur con oficinas turoperadoras en al menos 15 paises. Crecemos
sostenidamente en los mercados en desarrollo a la vez que se consolidan las ventas
de los viajes Multidestinos desde y hacia Cuba.” Durante el proceso de revisién de
la Estrategia de Desarrollo 2013-2016 llevada a cabo en el médulo de direccion del
Diplomado, se llegb a consenso entre los miembros del equipo para que la mision y
la vision quedaran de la siguiente forma: Mision: “Captar y emitir turistas hacia Cuba

y otros destinos a traveés de nuestra red de turoperadores propios, representados y
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con servicios turisticos, brindando un servicio receptivo y una asistencia
personalizada, alcanzando un crecimiento sostenido en la cuota de participacion en
la emisién al destino Cuba, para una alta satisfaccioén del cliente, con el maximo de
eficiencia.” Vision: “Somos el turoperador identificado como el especialista de Cuba
en los principales mercados emisores, capaz de cautivar a los visitantes a un destino

unico y diverso.”

Havanatur Tour & Travel cuenta con una estructura organizativa especializada para

cada mercado, esta incluye servicios como:

— Grupo de supervisores que brindan asistencia personalizada durante toda la
estancia en el pais.

— Equipo de guias multilingiies con nivel universitario y amplio dominio del
producto cubano.

— Especialistas en informéatica y comunicacion con conocimientos de la
tecnologia de dltima generacion que aseguran los niveles adecuados de la
gestion logistica.

— Grupo especializado en sistemas automatizados de gestion de reservas para
cada mercado y modalidad turistica.

— Especialistas en sistemas Amadeus para ventas y reservas aéreas de
aerolineas nacionales e internacionales.

— Especialistas de atencién para la gestion turistica en puntos de ventas y
buroes de hoteles.

— Especialistas supervisores de calidad que velan por el riguroso cumplimiento
de los pardmetros de calidad de los servicios y garantizan el cumplimiento de
la politica de proteccion a los clientes.

Havanatur ofrece una amplia oferta de actividades opcionales, entre ellas se
encuentran: paseos, giras, una amplia oferta de excursiones, reservacion de hoteles,
autos, boleteria aérea, asistencia personalizada y un exclusivo servicio de guias e
intérpretes. Otros de sus servicios son la inscripcién ante la Camara de Comercio de
la Republica de Cuba, permisos de trabajo del personal extranjero, tramites
migratorios, numerosas facilidades para el cliente entre las que se encuentran,
oficinas, servicios de comunicaciones, ofrece una diversificada gama de productos
destinados a satisfacer los mas diversos gustos de los clientes, entre dichos

productos se encuentran: Hoteles Havanatur Collection, circuitos (fijos vy
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combinados), programas a la medida, programas de turismo especializado (buceo,

ecoturismo, salud), incentivos, eventos y congresos, viajes multidestinos.

Entre los circuitos con salidas fijas y sin minimo de pax disefiados por Havanatur
para brindar al cliente la oportunidad de conocer las principales ciudades, playas y
naturaleza de Cuba, combinados con el confort de los hoteles Havanatur Collection,

se encuentran:

— Tierra, Tabaco y Sol, con visita a las ciudades de La Habana, Vifales,
Guama, Cienfuegos, Trinidad, Villa Clara y Varadero.

— Cuba te espera, con visita a las ciudades de La Habana, Pinar del Rio y
Varadero.

— Color Café, que recorre las ciudades de La Habana, Vifiales, Cienfuegos,
Trinidad, Topes de Collantes, Remedios, Cayo Santa Maria y Santa Clara.

— Recorramos Cuba, brinda una panoramica general de la Isla, visitAndose las
ciudades de La Habana, Vifales, Cienfuegos, Trinidad, Camagtiey, Bayamo,
Santiago de Cuba, Baracoa y Varadero.

— Oriente Cubano, producto multicultural de interés histérico para visitar las
ciudades patrimoniales, entrar en contacto con su cultura, tradiciones,

bondades naturales y su contagiosa musica.

La estructura organizativa es adaptable y flexible, garantiza el funcionamiento
armoénico en funcién del cumplimiento del plan para satisfacer la demanda, se
presenta una estructura funcional orientada hacia nuevos productos y mercados.
Como demuestra el organigrama de la empresa la organizacién esta agrupada
segun las funciones asignadas ,para el cumplimiento de su razén de ser divididos
por direcciones especializadas con objetivos y estrategias definidos para poder
cumplimentar la mision de la entidad, garantizando la comunicacion entre todos los

trabajadores y coordinando tareas entre las areas de trabajo. (Anexo 5)

Se garantiza la comunicacion entre todos los trabajadores. Las tareas son
coordinadas entre las areas de trabajo, demostrado en el Manual de la Organizacion
donde se regula las funciones de la organizacion, de cada area y cada cargo de la
entidad, asi como las facultades de los jefes y las relaciones de comunicacion

vertical y horizontal.

La organizacion tiene definidos tres objetivos estratégicos relacionados con los

principales Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la
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Revolucion, determinandose trece criterios de medidas con sus indicadores, metas

y los indices para evaluar su comportamiento en bien, regular y mal.
3.2 Directrices del area de mercadotecnia

En esta area la agencia de viajes Havanatur Villa Clara tiene un objeto social definido

gue comprende las actividades expuestas a continuacion:

— Dirigir, promover, hacer publicidad y llevar a cabo el negocio de Agencia de
Viajes, desarrollando sus actividades en la mediacion entre los viajeros y
aquellas personas juridicas autorizadas a prestar servicios turisticos.

— Prestar servicios de receptivos y emisores en aeropuertos y puertos del pais,
con servicios de transfer a turistas individuales y en grupo.

— Prestar servicios de atencion especializada a turistas VIP, grupos FAM, viajes
de prospeccion, grupos de incentivos y otros que asi lo requieran.

— Prestar servicios integrales para eventos, congresos, convenciones,
exposiciones y ferias en cuanto a: asesoria, preparacion de programas
oficiales combinados de servicios turisticos, programas pre-post eventos,
alquiler de salones, contratacion de servicios de traduccion e interpretacion y
demas servicios técnicos y de aseguramiento requeridos a esos fines.

— Prestar servicios de guias con el dominio de cualquiera de los idiomas
requeridos.

— Contratacién y reservacion de alojamientos.

— Reservacion de actividades recreativas, restaurantes, cabaret, discotecas,
centros nocturnos, centros deportivos y otras instalaciones extrahoteleras y
de recreacion.

— Confirmacién, compra y venta de boletos para transporte aéreo y terrestre.
3.3 Funcionamiento 6ptimo

Para el funcionamiento 6ptimo de la comunicacion promocional en la Agencia Viajes
Havanatur, Sucursal Villa Clara se deberia tener en cuenta el hecho de poner a una
persona gue su unica responsabilidad sea llevar las relaciones publicas y contribuya
a resaltar el posicionamiento y gestion de la imagen del destino o producto, influir en
grupos especificos de personas, la defensa de los principios de identidad nacional,
el respeto al concepto de género y la trasmisién de los preceptos que identifican
como destino de paz, salud y seguridad. En el caso de la publicidad es necesario

resaltar una imagen positiva del pais o territorio, incentivar la compra, no solo en el
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burd de ventas sino también a través de ofertas especiales, ofrecer una informacion
mas completa y detallada a los clientes reales y potenciales, a la red de
intermediarios y a los encargados de la toma de decisiones. Se darian a conocer
los productos y servicios que se desean comercializar, se trasmitiria un clima positivo
y de confianza en el punto de venta, lo cual conllevaria a obtener una mayor
credibilidad y facilitaria la labor del vendedor. Con respecto a los hostales del sector
no estatal como clientes directos se considera que la situacion ideal seria que
existiera un departamento, o persona gque se encargue de efectuar la gestion de la

comunicacion hacia los publicos externos.

La estrategia de comunicacién promocional cumpliria con todos los requisitos
necesarios como es el hecho de que comenzaria con un diagnostico del estado
actual de la comunicacién organizacional en la entidad, definiria los publicos meta
mediante estudios de investigacion de mercado y en consecuencia se elaborarian
los objetivos de comunicacion que garanticen el cumplimiento de los objetivos
generales de la empresa. El contar con un presupuesto que satisfaga a plenitud
todas las acciones de comunicacidn propuestas en la estrategia seria un elemento
bésico para el correcto funcionamiento de la comunicacion promocional dentro de la

agencia.
3.4 Capacidad de respuesta

En la Agencia Viajes Havanatur Sucursal Villa Clara no existe actualmente ninguna
estrategia de comunicacion promocional dirigida a este publico emergente que son
los clientes que se alojan en los hostales del sector privado. Sin embargo el personal
gue labora en la misma esté capacitado para desplegar en la practica todo el cimulo
de acciones que se pueden proponer para el desarrollo de la comunicacion
promocional en la entidad a partir de la elaboracién de una estrategia, ya que se
cuenta con dos licenciadas en turismo, dos ingenieros industriales, y dos licenciadas
en economia, que es el total de trabajadores fijos de la sucursal. Por lo que en la
agencia existe potencial para llevar cabo una comunicacion efectiva con este nuevo

publico.
3.5 Funcionamiento real

Para la ejecucion del diagnéstico se utilizaron varios métodos y herramientas tales
como, la observacion participante (Anexo 6) y encuestas (Anexo 7). En este caso
se analizaron los 19 hostales del sector no estatal que tienen contrato con la Agencia
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de Viajes Havanatur en el municipio de Santa Clara, teniendo en cuenta que el mayor
promedio de estancia del municipio esta4 concentrado en los clientes que prefieren
esta forma de alojamiento incluso méas que los hoteles de ciudad. Se considera
importante destacar que en cada uno de los instrumentos aplicados se estudian
indicadores que evallan el comportamiento de la comunicacion promocional por

variables, que coinciden con las planteadas por Perell6 (2003).

3.5.1 Investigacion de la planificacion de la comunicacion: Analisis de la

comunicacién externa

Se analiza solo la comunicacién externa porque es lo que tributa al campo de estudio
de la investigacion: la comunicacion promocional en la agencia de viajes Havanatur
Villa Clara.

El estudio realizado durante el trabajo de campo arrojo los siguientes resultados

evaluados por variables de la comunicacién promocional:
Publicidad: Resultados obtenidos a través de la observacion participante:

— La publicidad se pone en practica mayormente en la agencia a través de la
muestra de catalogos, mediante la exposicion de afiches, posters y el uso de
sueltos y plegables, pero solo dentro de la misma entidad.

— En la agencia existen videos promocionales realizados por el Mintur sobre los
diferentes destinos turisticos y no hay ningiin medio audiovisual para ponerlos

en el lugar de espera de los clientes.
Resultados obtenidos a través de las encuestas:

— En la agencia no existe un presupuesto para las actividades de publicidad y
comunicacion promocional en general, sino que la casa matriz es la que tiene
gue ver con esas actividades, sin tener en cuenta la realidad de las
necesidades y particularidades de las diferentes agencias.

— No existe una via para informarle a los duefios de los hostales del privado
los diferentes productos que se ofertan en la agencia.

— De forma general, los duefios de los hostales del sector privado consideran
gue a pesar de gue la agencia puede ser una via segura para promocionar
su negocio hasta el momento no les ha favorecido mucho ya que en la
entidad no existe un catalogo que brinde informacion sobre la calidad y los
diferentes servicios que brindan los hostales del sector privado.
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Promocion de ventas:

Resultados obtenidos a través de la observacion participante:

No tienen una persona dedicada a la distribucion de plegables por la ciudad.

Resultados obtenidos a través de las encuestas:

La agencia no tiene la autorizaciébn de realizar ofertas especiales, esto
depende de la decision de la casa matriz.

Al no existir una comunicacion entre los hostales del sector privado y la
agencia los duefios de estos no pueden informarle a sus inquilinos los
diferentes productos que se ofertan en la agencia por lo que la promocion de

ventas se ve afectada en este sector que aumenta velozmente.

Relaciones Publicas:

Resultados obtenidos a través de las encuestas:

Los directivos de la agencia son los que toman decisiones sobre lo que se
debe realizar con respecto a algunos elementos de la comunicacion
promocional sin tener en cuenta el criterio de los trabajadores, por lo que
muchos no estan de acuerdo con este estilo de direccion.

No existe una comunicacién constante con los diferentes clientes, digase
comunidad local, turistas, prensa, sector privado que es el escenario principal

de la presente investigacion, entre otros.

Con respecto a los mecanismos de retroalimentacion es necesario conocer que solo

se utilizan las opiniones directas de los clientes y las encuestas, que no responden

a los intereses y objetivos de la agencia debido a que son disefiadas por la casa

matriz y tienen un enfoque muy general del funcionamiento de las agencias de viajes

en el pais por lo que los resultados no son medibles.

El sistema de informacién al visitante:

Resultados obtenidos a traves de la observacion participante:

La entidad refleja un aire de cortesia y hospitalidad a los clientes, y tiene
cuidado con importantes aspectos como el vocabulario, las expresiones, los
gestos y el vestuario por lo que se considera que tienen correctamente

determinado como debe realizarse el proceso de atencion al visitante lo que
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permite que los clientes se sientan satisfechos y quieran volver a contratar
SUS Servicios.

Con relacion al sistema de informacion al visitante otro de los aspectos que
se evidenciaron esta relacionado con la falta de un mural informativo sobre

las ofertas que tiene la agencia.

Resultados obtenidos a través de las encuestas:

Un significativo aspecto con respecto al sistema de informacion al visitante
es que aunque los trabajadores y directivos consideren importante la
comunicacion promocional para la mejor comercializacion de sus productos,

en la agencia no existe una politica de comunicacion promocional.

Investigacion de mercado:

Resultados obtenidos a través de las encuestas:

La relacion que mantiene la agencia con los hostales del sector privado se puede

calificar de “no muy fuerte” ya que no tienen establecido pautas de comportamiento

con estos clientes, y a su vez, los duefios de estas pequefias empresas no poseen

mucha informacién sobre la posibilidad de hacer contratos con las diferentes

agencias.

Ferias turisticas:

Resultados obtenidos a través de las encuestas:

Las ferias turisticas se realizan en el destino cuando el MINTUR lo considera
necesario, pero tomaron auge a raiz del crecimiento del polo turistico cayos
de Villa Clara donde existio la necesidad urgente de promocionar dicho polo
y en este sentido se comenzaron a realizar pequefias ferias turisticas los
sabados por la mafiana en el parque “Las Arcadas” donde participa la
agencia e incentiva las ventas de los productos que oferta de manera

general.

Venta personal:

Resultados obtenidos a través de la observacion participante:

Existe poco material promocional.
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— En temporadas de mucho flujo de clientes existen solo dos vendedores (en
ocasiones hay solo uno), por lo que resulta muy dificil manejar el flujo de
ventas de la agencia.

— En promedio, la venta de un boleto aéreo puede tardar al menos 15 minutos
(incluso méas dependiendo de la respuesta del sistema informatico), por lo

gue con tan solo dos vendedores este proceso se hace muy lento.
Resultados obtenidos a través de las encuestas:

— Los vendedores tienen muy poca posibilidad de superacion en cuanto a la
comunicacion promocional.

— Lacomunicacién en la agencia no se planifica de manera coherente, sino que
sucede de forma espontdnea y poco estructurada. Eso se debe a varios
factores; la agencia es una sucursal pequefia con pocos trabajadores
empleados en muchas funciones, y ademas que no existe estrategia de
comunicacion dentro de la entidad.

— Los trabajadores consideran que la comunicacién promocional es un factor
clave de éxito para el mejor funcionamiento de la agencia con sus publicos

externos.

Paso 4. Analisis Estratégico del proceso de comunicacion promocional en la

Agencia: Viajes Havanatur Villa Clara

En la actualidad se cuenta con la ayuda de varias herramientas de analisis de
instrumentos que permiten establecer los puntos en comudn y las diferencias entre

los indicadores evaluados.

El analisis estratégico facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades
externas con las fortalezas y las debilidades internas de una organizacién. Se hace
uso de los resultados de las técnicas de obtencion de la informacién aplicadas
anteriormente en el capitulo, se obtuvieron los puntos fuertes y débiles de la agencia
de viajes Havanatur, Santa Clara, en materia de comunicacion promocional desde
el punto de vista de los hostales del sector no estatal como cliente emergente; se

analizan solo los elementos externos vinculados a la comunicacion promocional.

La presente investigacion es de corte transversal, por lo que el analisis estratégico
gue a continuacion se ofrece responde a la situacion actual de la agencia; siempre

dejando la recomendacion de que se actualice en afios posteriores.
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Amenazas:

1. No existe suficiente conocimiento en los hostales del sector privado de las

oportunidades y productos que tiene y puede ofrecer la agencia.

2. La existencia de competidores que tienen relaciones de comunicacion e

intercambio con los hostales del sector privado.

Oportunidades:

1.

Acelerado aumento del segmento de mercado que se alojan en los hostales

del sector privado y desarrollo del turismo alternativo.

2. Cercania de la agencia al centro de la ciudad y a los hostales del sector
privado de Santa Clara.
El desarrollo en los ultimos afios de la Cayeria Norte de Villa Clara.
El desarrollo y aumento de la modalidad de turismo de ciudad.
De forma general se conocen las riqguezas naturales, historicas y culturales
gue hay en el pais lo que posibilita el potenciamiento de la actividad turistica.

6. La provincia cuenta con recursos naturales y antropicos que permiten
desarrollar varias modalidades turisticas como sol y playa, turismo de
naturaleza y turismo historico cultural.

7. El turismo nacional e internacional se ve impulsado por las politicas
nacionales del Estado.

8. EIMINTUR Yy el CITMA son instituciones que cuentan, con presupuesto para
impulsar actividades que potencien el turismo de ciudad.

Debilidades:

1. Deficiente promocién de la Agencia de Viajes Havanatur.

2. Carencia de una estrategia de comunicacion promocional dirigida a los

clientes que se alojan en los hostales del sector privado de Santa Clara.
Insuficiente conocimiento sobre las caracteristicas de los diferentes
mercados y de su publico externo general.

El presupuesto dedicado a la actividad de la comunicacién promocional es
controlado por la casa matriz a nivel nacional.

Los mecanismos de retroalimentacion no son confiables ya que son a nivel
de casa matriz y no responden a los intereses de la agencia como tal.

No poseen una tecnologia adecuada para la promocion de sus productos.
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7. Las labores de marketing son deficientes.
Fortalezas:

1. Los trabajadores de la instalacion trabajan en equipo y tienen un gran sentido
de pertenencia.

2. Los trabajadores conocen como debe ser el trato con el cliente y todos usan
uniforme que los identifica como entidad.
La agencia de viajes Havanatur posee su propio slogan y logotipo.

La agencia es reconocida a nivel nacional e internacional.
Cuadrante I:
Oportunidades- Fortalezas
(¢ Permite esta fortaleza aprovechar significativamente esta oportunidad?)
SI=X No=0
Cuadrante II:
Fortalezas- Amenazas
(¢ Permite esta fortaleza atenuar significativamente el efecto de esta amenaza?)
SI=X No=0
Cuadrante llI:
Debilidades- Oportunidades
(¢ Impide esta debilidad aprovechar significativamente esta oportunidad?)
SI=X No=0
Cuadrante 1V:
Debilidades- Amenazas
(¢ Aumenta esta debilidad significativamente el impacto de esta amenaza?)
SI=X No=0

La siguiente matriz DAFO, muestra los puntos de relacion que existen entre los

factores descritos anteriormente (Fortalezas, debilidades, Oportunidades, y
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amenazas), con el fin de conocer el tipo de estrategias que debemos aplicar para

llevar a cabo el objetivo general de la investigacion.

Tabla: Matriz DAFO

Anélisis
Interno

1

X

Fortalezas

X O X

x

Debilidades

~N o o A WODN P B~ WODN PR
x

Fuente: Elaboracion Propia
Resultados:

Cuadrante I: 15

Cuadrante II: 4

Cuadrante 1lI: 35

Cuadrante IV: 13

2
(0]

(0]

3

X O X X 0o o

x

Anélisis Externo

Oportunidades

4

X O X X

X

(62}

X O O X o X X o o X

o

X O O X O o o o

X O O

X

X O o o N
O O O X O o

o

O O O o o X

O O O o o X

Amenazas
1 2
X o]
o] o]
X o]
X X
X X
X X
o] X
X X
X X
X X
X X

Notar que: La situacion del proceso de comunicacion se ubica hoy en el tercer

cuadrante de la matriz DAFO. (Con 35 impactos)

Paso 5. Elaboracion del informe de diagnéstico de la comunicacion promocional en

la agencia: Viajes Havanatur, Santa Clara
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Scarén de Quintero afirma que "el diagndstico es un juicio comparativo de una
situacién dada con otra situacion dada" ya que lo que se busca es llegar a la
definicion de una situacion actual que se quiere transformar la que se compara,
valorativamente con otra situacion que sirve de norma o pauta. Por lo anterior el
diagnodstico implica en si mismo una comparacién entre una situacion presente,
conocida mediante la investigacion y otra situacion ya definida o conocida
previamente que sirve de referencia. Por otra parte Cruz (2006), afirma que el
diagnostico es concebido como el sistema de procedimientos habituales de
investigacion destinados a determinar el estado real del objeto de diagndstico, que
en el caso de la presente investigacion seria la comunicacion promocional de la
agencia de viajes Havanatur Villa Clara dirigida a los clientes que se alojan en los
hostales del sector privado de Santa Clara. Al realizar el andlisis DAFO se puede
concluir que la mayor cantidad de impactos se encuentra en el tercer cuadrante de
la matriz, es decir en el cuadrante mini-maxi, lo que indica que se deben minimizar

las debilidades para aprovechar las oportunidades.

Interpretacion de los resultados de la matriz DAFO: el proceso de comunicacion
promocional de la agencia de viajes Havanatur Villa Clara se encuentra actualmente
en el tercer cuadrante de la DAFO, lo que conlleva a adoptar una estrategia

adaptativa.

Problema estratégico general: Si la agencia de viajes Havanatur no supera sus

debilidades entonces no podra aprovechar sus oportunidades.

Solucidn estratégica general: Para contribuir a superar las debilidades se propone
la siguiente estrategia adaptativa, que en este caso sera de desarrollo interno:

1. Elaborar una estrategia de comunicacion promocional para los clientes que se

alojan en los hostales del sector privado de Santa Clara.

Después de hacer todo ese andlisis podemos definir el problema que se traté que
en este caso es: La no existencia de acciones de comunicacion promocional en la
agencia de viajes Havanatur Villa Clara dirigida hacia los clientes que se alojan en
los hostales del sector privado de Santa Clara.

La metodologia empleada: Cualitativa.

Los resultados obtenidos: De acuerdo al andlisis estratégico donde se ponderan los

problemas concretos que aquejan a la agencia de viajes Havanatur se determiné
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como los mas apremiantes la inexistencia de una estrategia de comunicacion
promocional dirigida hacia los clientes que se alojan en los hostales del sector no
estatal de Santa Clara, la inexistencia de un tratamiento a la imagen de la agencia
hacia este tipo de entidad de alojamiento, lo cual contribuye a que la relacion entre
la agencia y los duefios de los hostales del sector no estatal, que deberia ser fuerte
y constante; sea débil y deficiente, ello impide que se aprovechen todas las
oportunidades y ventajas que brindan ambas entidades y puede ser beneficiosa de

forma reciproca.

2.3. Conclusiones del segundo capitulo

1. A partir de la aplicacion de diferentes métodos investigativos, como son la
observacion participante y la encuesta, se obtuvieron resultados evaluados en un
andlisis DAFO, que permiti6 sefialar amenazas y debilidades de la agencia
Havanatur Villa Clara que afectan el proceso de comunicacion promocional hacia los
clientes que se alojan en los hostales del sector no estatal de Santa Clara. De esta
forma, se logré identificar oportunidades y fortalezas que se pueden aprovechar en
pos del desarrollo de esta variable comunicativa para vigorizar el vinculo entre la

agencia y los duefios de los hostales del sector no estatal.

2. En la agencia no se lleva a cabo la investigacion de mercado, por lo que su
relacién con los duefios de los hostales del sector no estatal no es fuerte y los
clientes que se alojan en estas entidades del sector no estatal no tienen suficiente

conocimiento de los productos propios que comercializa la agencia.

3. A pesar de que la comunicacion promocional constituye un factor clave de éxito
para cualquier entidad turistica, la agencia de viajes Havanatur Villa Clara no cuenta
con acciones estratégicas promocionales dirigidas a los clientes que prefieren
alojarse en los hostales del sector no estatal del municipio de Santa Clara, por lo que
la comercializacion de los productos propios a los clientes alojados en los mismos

es deficiente.
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CAPITULO I



CAPITULO Ill: DISENO DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
PROMOCIONAL DE LA AGENCIA DE VIAJES HAVANATUR VILLA CLARA
PARA EL PERIODO 2019-2022

Introduccion

Segun Perelld (2008) el proceso de la Comunicacion Promocional es una de las
herramientas del marketing global para conseguir los objetivos comerciales, y que
mas alla de su funcién para el posicionamiento e imagen de un destino o producto,
es vital su efectividad en el apoyo a las ventas. También plantea que el proceso de
la comunicacion es el efecto de la accidbn de comunicar y comunicarse a través de
los soportes o canales que se seleccionen para ello, por lo que se necesita de una
relacion biunivoca en la que se establecen flujos de intercambio de informaciones y
respuestas, mediante diversas formas de comunicacién. Es un fenémeno reciproco
e interactivo, persuasivo, planificado y pensado para influir en grupos de personas
que resultan ser publico objetivo del emisor de la comunicacién. El objetivo principal
de este capitulo consiste en la elaboracién de la estrategia de comunicacion de la
agencia de viajes Havanatur dirigida a los clientes que se alojan en los Hostales del
sector privado de Santa Clara, a partir de los resultados obtenidos en el diagndstico
utilizando el procedimiento propuesto por Sacerio y Martinez (2008). Y de esta forma
lograr un aumento de la venta de los productos de la agencia a esta rama del sector

no estatal y también aumentarian los ingresos de esta entidad.

3.1. Explicacién de los pasos del procedimiento seleccionado para la
elaboracion de la estrategia de comunicacién.
A continuacién se muestran los pasos elaborados por estos autores Sacerio y

Martinez (2008) para el disefio de la estrategia de comunicacion:
Paso 1: Definiciéon de los publicos:

Comprende la identificacion, conocimiento y comprensiéon de cada uno de los
publicos hacia los cuales se desea realizar una actividad comunicativa. Debera
identificarse y estructurarse dichos publicos, seleccionando los publicos claves y

secundarios asi como el perfil de los mismos.
Paso 2: Determinacion de los objetivos de comunicacion:

Guian la actividad de planificacién y se derivan de la mision, vision y objetivos
corporativos mas generales de la organizacion; facilitando la puesta en marcha,

evaluacion y analisis de resultados. Para su determinacion se tendran en cuenta tres
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condiciones esenciales: los recursos monetarios, humanos y el tiempo disponible;
ademas han de ser concretos, realizables y medibles al cabo de las acciones

comunicativas.
Paso 3: Fijacion del presupuesto de comunicacion:

Se fijara el presupuesto de acuerdo a las necesidades comunicacionales y teniendo
en cuenta las condiciones y la disponibilidad econémica del mismo. Se determinara
por la entidad turistica para el afio en cuestion por partidas relacionadas con la

actividad de comunicacion.
Paso 4: Elaboracion de la estrategia creativa o del mensaje:

El mensaje corporativo debe estar formado por: el concepto comunicativo y el estilo
comunicativo. El concepto comunicativo es la idea central que la empresa quiere
transmitir a sus publicos, por lo que es necesario construir una gramatica corporativa
gue permita convertir el concepto comunicativo en un mensaje breve, claro y
conciso. El estilo comunicativo es la forma global de expresar el concepto

comunicativo a cada destinatario.
Paso 5: Plan de medios y acciones de comunicacion:

Constituye el componente practico y operativo mas importante de toda estrategia,
ya que en él se definen el conjunto de acciones y medios de comunicacion que
habran de ponerse en ejecucion para poder cumplir los objetivos previstos,
conjuntamente con las precisiones de tiempo, responsabilidades, publico
destinatario y objetivo a cumplir. Las propuestas del plan abarcardn acciones y
medios que podran agruparse en cuatro tipos diferentes, aunque muy
estrechamente interrelacionados: comportamiento corporativo, cultura corporativa,

identidad visual y comunicacion corporativa.
Paso 6: Presentacion del plan:

Constituye una etapa formal donde se muestra el plan a la alta gerencia y ésta
evaluara si se adecua a sus necesidades y si realmente sera un proyecto funcional
para la empresa; para posteriormente presentarla a los trabajadores. Se

especificaran las personas involucradas en la aprobacion del plan de comunicacion.

Paso 7: Ejecucion del programa de comunicacion:
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Se ponen en practica las acciones y actividades de comunicacion planificadas. Ello
requiere de la distribucion de los recursos disponibles del &rea de comunicacion en
las diferentes acciones y medios planificados y programados, asi como de la

organizacion y coordinacion de estas acciones.
Paso 8: Control y evaluacion de la estrategia:

Por medio de la evaluacion se puede establecer el grado de éxito alcanzado por el
plan de comunicacion puesto en préctica. Este proceso abarca dos dimensiones: el
control administrativo, que se refiere a la ejecucion o no de las acciones planificadas
y su calidad y el control de la efectividad, el cual esta en linea con los objetivos

comunicativos propuestos.

3.2 Aplicacion del procedimiento de Sacerio y Martinez (2008) para la
elaboracion de la estrategia de comunicacién promocional de la agencia de
viajes Havanatur dirigida a los clientes gque se alojan en los hostales del
sector privado de Santa Clara del 2015-2020

Después de haber analizado varios elementos todos relacionados con el
funcionamiento de la comunicacion promocional en la agencia de viajes Havanatur,
se considera que la elaboracion de la presente estrategia sin dudas puede constituir
una herramienta fundamental para el mejor funcionamiento de la comunicacion entre
la agencia y sus diferentes publicos principalmente el de los clientes alojados en los
hostales del sector no estatal, que es el objetivo de la presente investigacion por lo
gue puede contribuir a que aumenten las ventas de la agencia en este mercado y de

esta forma elevar el nivel de ingresos de la misma.
Paso 1: Definicion de los publicos:

Hoy en dia los hostales del sector no estatal ofrecen una gran variedad de atractivos
gue establecen valores diferenciales con respecto al resto de las opciones de
alojamiento y representan una competencia para este tipo de entidades. En el caso
de la provincia de Villa Clara especificamente en el municipio de Santa Clara el
mayor promedio de estancia en el municipio se concentra en los clientes alojados
en los hostales del sector privado que equivale a 2.7 dias, mayor a los de los hoteles
de ciudad como es el caso de Los Caneyes, La Granjita y El América que es de 1.6
dias. Es de gran importancia resaltar en este sentido también, que la mayor cantidad
del turismo directo que se recibe en el municipio es el que va a los hostales del sector
no estatal ya que la otra parte viene con viajes planificados en circuitos y paquetes
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turisticos. En la actualidad el viajero moderno quiere encontrar una buena relacion
calidad precio y dentro de esta exigencia los hostales del sector no estatal deben
adecuarse. Con tanta competencia y con grandes expectativas en el mundo del
alojamiento econdmico, los establecimientos intentan cada dia superarse unos a
otros. En la provincia de Villa Clara y en especial el municipio de Santa Clara en
consecuencia con todos los cambios ocurridos y el desarrollo del turismo alternativo

muestra un crecimiento elevado de los hostales del sector privado.

En la tabla se muestra la cantidad de hostales del sector privado que existe en la
ciudad de Santa Clara, asi como la cantidad de habitaciones existentes en la misma.

Tabla: Cantidad de habitaciones en el sector privado de Santa Clara.

Hostales en Santa Clara

Cantidad Habitaciones
400 680

Fuente: Informe Comercial del Mintur 2018

El aumento del mercado de los clientes que prefieren esta forma de alojamiento que
se muestra en el gréfico anterior esta dado principalmente por el auge del llamado
turismo alternativo, donde el turista es quien se planifica su viaje atendiendo a sus
intereses sin tener que acceder a un paguete turistico ya elaborado. Es decir el elige

a donde ir y los horarios de hacerlo.

Caracteristicas principales de los clientes que se alojan en los hostales del sector no

estatal de Santa Clara:

- En su mayoria provienen de diversas naciones, en este sentido no tiene un

comportamiento estable.

- Uno de los principales segmentos que prefiere los hostales del sector no estatal

como forma de alojamiento son los mochileros y los que vienen a viajes de negocio.
- Prefieren el turismo alternativo
- Aman la modalidad historico- cultural

- Desean conocer la realidad cubana, el funcionamiento real del nucleo familiar

cubano.

- Desean conocer las costumbres, tradiciones, folclor, estilo de vida del cubano.
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- Le gusta enfrentarse a experiencias imprevistas.

Caracteristicas principales de duefios de los hostales del sector no estatal:

- Generalmente son profesionales que se han dedicado al trabajo en el sector no

estatal (en algunos casos trabajan en ambos sectores)

- La mayoria no posee conocimientos de hoteleria y tendencias del turismo.

Paso 2: Determinacion de los objetivos de comunicacion

— Fortalecer la comunicacion entre los duefios de los hostales del sector no

estatal y la agencia de viajes Havanatur.

— Elegir acciones y medios de comunicacion de mayor efectividad para el

segmento de mercado que se aloja en los hostales del sector no estatal.

— Aumentar las ventas de los productos propios ofertados por la agencia de

viajes Havanatur en este segmento de mercado mediante la promocion.

— Fortalecer la imagen de la agencia de viajes Havanatur en los clientes que se

alojan en los hostales del sector no estatal y en los duefios de los mismos.

— Lograr un posicionamiento de la agencia en este segmento mercado

Paso 3: Fijacion del presupuesto de comunicacion:

El presupuesto de comunicacion con el que cuenta la agencia de viajes Havanatur

se destina desde la casa matriz, por lo que la agencia no puede tomar determinadas

decisiones con respecto a ese tema. Pero si puede plantearle a la casa matriz como

uno de sus objetivos la planificacion del presupuesto que se necesita para llevar a

cabo dicha estrategia, por lo que se hace un andlisis de los diferentes medios

utilizados en las acciones propuestas, como un soporte que ayude a la planificacién

de la misma.

Tabla: Presupuesto de comunicacion.

Medios de comunicacion
Soportes publicitarios y
promocionales
Medios de difusion
masiva y audio visuales

Gastos tecnoldgicos

Presupuesto
CucC
10450.00

1010.00

1285.00

CUP
7000.00

1300.00
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Ferias Turisticas y 5500.00 3000.00
actividades de promocion
Total 18245.00 11300.00

Fuente: Elaboracion Propia
Paso 4: Elaboracién de la estrategia creativa o del mensaje:

El objetivo principal de este paso del procedimiento es crear el concepto
comunicativo que se desea transmitir a los publicos que estan relacionados con la
estrategia, en este caso los clientes alojados en los hostales del sector no estatal y
los duefios de los mismos, basandose para este mensaje en el objetivo principal de
la agencia de viajes Havanatur a través de un lenguaje coherente, flexible, y

entendible para todos. Los elementos que componen el mensaje comunicativo son:
La Agencia de viajes Havanatur:

— Brinda servicios a clientes nacionales y extranjeros.

— Ofrece productos y servicios con alta calidad y confort.

— Posee empleados profesionales orientados a la satisfaccion de los clientes.

— Comercializa productos turisticos que permiten conocer las particularidades
de la cultura y las tradiciones cubanas.

— Tiene un trato personalizado y hospitalario.

Por lo que el resultado final de este mensaje comunicativo quedaria de la siguiente

forma:

Somos la Agencia de Viajes Havanatur Villa Clara. Brindamos servicios a clientes
nacionales y extranjeros ofreciéndoles productos y servicios con alta calidad. La
profesionalidad de los empleados permite un trato personalizado y hospitalario
comprometido con el desarrollo de una eficiente gestion empresarial y orientada
hacia la plena satisfaccion de nuestros clientes. Nuestros productos exhortan al
cliente a explorar en las tradiciones, costumbres y folclor de la ciudad, mientras
aprecian la vida serena y alegre del santaclareifio. También podran descubrir los
elementos naturales autéctonos del territorio al visitar las riquezas naturales de la

region.
Paso 5: Plan de medios y acciones de comunicacion

Objetivos generales:
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1. Elevar en un 60 % las ventas de los productos propios de la Agencia de Viajes

Havanatur a los clientes que se hospedan en los hostales del sector no estatal.

2. Aumentar en un 80 % los medios a través de los cuales se promocionen y oferten

los productos propios de la agencia.

3. Incrementar en un 20 % los ingresos de la agencia a través de la venta de los
productos propios a los clientes que se alojan en los hostales del sector no estatal

con respecto al afio anterior.
Tabla: Plan de medios y acciones de comunaciacion.

No. Acciones Responsable Periodo
Acciones Generales para la Agencia de Viajes Havanatur Villa Clara
Estrategia:

1- Solucionar los problemas generales que afectan la comunicacion en la
entidad hacia los duefos de los hostales del sector privado y los clientes
gue se alojan en los mismos.

2- Facilitar los medios comunicativos de la agencia potenciando el desarrollo
de acciones a través de la tecnologia.

3- Promover los productos propios de la agencia para estimular su venta a los
clientes que se alojan en los hostales del sector privado.

4- Destinar un responsable para el funcionamiento para darle fiabilidad a la
implementacion y cumplimiento de las acciones.

1 Adquirir  medios
audiovisuales, que
permitan mostrar a
los clientes videos Casa Matriz 2019
promocionales de
diferentes destinos
turisticos del pais.
2 Establecer
relaciones con los
medios de difusion | Director general
masiva de forma
gue la agencia

tenga un espacio
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al menos una vez
por semana para
promocionar  sus
productos

Crear una pagina
web donde el
cliente pueda
informarse sobre
todos los

productos propios

gue brinda Ia
agencia.
Contratar a una

persona para la
distribucion de
plegables por
diferentes lugares
de la ciudad donde
haya mayor flujo
de posibles
clientes

Renovar la cartera
de productos de la
agencia en
correspondencia
con los intereses
del segmento
mercado que se
aloja en los
hostales del sector
privado.

Exigir a la casa
matriz que facilite

los recursos para

Directora
comercial de la

agencia

Directora

Comercial

1 vez por semana
Durante el periodo
de 2019-2022

2019

Durante el periodo
de 2019-2022

Director general y = Durante el periodo

comercial

de 2019-2022
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mejorar las
acciones de
promocién
dirigidas a los
clientes

hospedados en los
hostales del sector
privado.
Destinar una
persona
solamente para el
area de las
relaciones
publicas en la
agencia que se
encargue de
manera precisa y
directa de Ia
relacion con los
duefios y clientes
de los hostales del
sector privado.
Darles mas
participacion a los
trabajadores en la
toma de
decisiones con
respecto a la
contratacion  con
los dueiios de los
hostales del sector
privado.
Actualizar los

soportes

Director general

Area de Recursos

Humanos

Director general

Durante el periodo
de 2019-2022

Durante el periodo
de 2019-2022

Durante el periodo
de 2019-2022
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10

11

informativos y
medios de
promocion  para
estar en
correspondencia
con los avances
tecnoldgicos a los
cuales estan
acostumbrados los
clientes alojados
en los hostales del
sector privado.
Realizar
investigaciones
sobre las
caracteristicas,
intereses y
motivaciones de
los principales
mercados que
prefieren alojarse
en los hostales del
sector privado con
el fin de adaptar la
oferta a la
demanda.

Brindar posibilidad
de superacién a
los trabajadores
en cuanto a
idioma, marketing,
técnicas de

merchandising,

Director generaly = Durante el periodo

comercial

de 2019-2022

Director general y | Durante el periodo

comercial

Director general

de 2019-2022

Durante el periodo
de 2019-2022

66



Estrategia:

comunicacion

promocional.

Acciones dirigidas a los duefios de los hostales

1- Publicitar los productos propios de la agencia de viajes a través de los

mismos duefios de los hostales del sector privado.

2- Fortalecer la relacion entre la agencia de viajes Havanatur Villa Clara con

los dueiios de los hostales del sector privado de Santa Clara.

12

13

Convocar
reuniones con los
duefios de los
hostales del sector
no estatal con el
propasito de
comunicarles las
ofertas de Ia
agencia y
escuchar posibles
preocupaciones o
sugerencias.
Disefiar un mural
informativo donde
se expongan las
ofertas propias de
la agencia que
puedan ser de
interés para los
clientes que se
aloan en los
hostales del sector
privado de Santa

Clara.

Directora
comercial de la

agencia

Director general

Durante el periodo

de 2019-2022

Durante el periodo

de 2019-2022
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14 Dar participacion a Directora Durante el periodo
los hostales del comercial de la de 2019-2022
sector no estatal agencia
en las  ferias
turisticas

realizadas en la

provincia.

15 Acceder al servicio
de correo
electrénico a los Directora Durante el periodo
hostales del sector ~ comercial de la de 2019-2022
no estatal para agencia

estar en contacto
directo con la
agencia.
16 Brindar la
posibilidad de
superaciéon a los
dueifios de los
hostales del sector | Director general | Durante el periodo
privado en cuanto de 2019-2022
a  comunicacion
promocional,
tendencias
actuales del
turismo e idiomas.
Acciones dedicadas a los clientes alojados en los hostales
Estrategia:
1- Incentivar a los clientes alojados en los hostales del sector privado a
comprar los productos propios de la agencia.
2- Fortalecer la imagen de la agencia en este segmento de mercado.
3- Incrementar los ingresos de la agencia de viajes Havanatur.
17 Confeccionar un

catalogo donde los
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clientes puedan Director general @ Durante el periodo

observar los de 2019-2022
diferentes
productos.

18 Distribuir por los

hostales del sector
privado materiales | Director general y | Durante el periodo
promocionales de comercial de 2019-2022
los diferentes
productos de Ila
agencia.
19 Elaborar
mecanismos  de
retroalimentacion

gue respondan a Director general @ Durante el periodo

los intereses de la de 2019-2022
agencia como
encuestas de

satisfaccion entre
otras
20 Crear una
multimedia de la
agencia 'y sus
ofertas propias | Director generaly | Durante el periodo
para publicitarla en comercial de 2019-2022
los hostales del

sector no estatal.

Paso 6: Presentacion del plan:

En esta etapa se presenta a la direccion de la instalacion objeto de estudio la
estrategia de comunicacion promocional, a través de un encuentro donde se retnen

varios representantes de diferentes areas de trabajo de la misma entidad tales como
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el director general, la directora comercial, la especialista de economia y del
departamento de calidad, los cuales analizan el procedimiento que se utilizé y los
pasos que componen la estrategia, asi como el conjunto de acciones que se
desarrollaron en la misma. Luego se pasa a la fase de la toma de decisiones que
aprueba la validez de la estrategia comunicativa y se procede a determinar su
implementacion. El siguiente paso consiste en presentarles la estrategia a los deméas
trabajadores de la entidad donde se les pide el apoyo para la ejecucion de la misma,
y se les explica su importancia para posicionar a la agencia en este segmento de

mercado e incrementar sus ingresos.
Paso 7: Ejecucion del programa de comunicacion:

En esta etapa de la investigacion se llevan a la practica las acciones propuestas
anteriormente, por lo que se deben tener en cuenta algunos requisitos para que sea
optimo el funcionamiento de la misma. Es preciso resaltar que esta etapa del
procedimiento no se ejecuta en la presente investigacion ya que la misma culmina

en la propuesta de dicha estrategia comunicativa.

Cumplir con el periodo de implementacion de cada accidbn con sus
responsables pertinentes.

— Verificar el cumplimiento de los objetivos de comunicacion planteados.

— Evaluar la flexibilidad y entendimiento del mensaje creativo.

— Distribuir eficientemente los recursos humanos, y financieros disponibles
entre las distintas acciones.

— Flexibilizar la toma de decisiones operativas.
Paso 8: Control y evaluacién de la estrategia.

Una vez que se implemente la estrategia propuesta se recomienda que se relna
nuevamente el mismo personal que aprobé la estrategia y se analice si se llevaron
a cabo las acciones y se cumplieron los objetivos propuestos en la misma. Para esta
esta fase se recomienda que se implementen algunas medidas de control
principalmente la realizacion de un diagnostico para conocer el estado actual de la
comunicacion promocional de la agencia dirigida a los clientes alojados en los
hostales del sector no estatal y hacer una comparacion con el resultado del

diagndstico que se realizo en la presente investigacion.
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3.3 Conclusiones del capitulo:
1- El procedimiento seleccionado fue el mas completo y adecuado al contexto
situacional en que se encuentra el objeto de estudio de la investigacion. El mismo

permitié desarrollar una estrategia coherente y oportuna.

2- La estrategia desarrollada es una herramienta guia que permite, a través del
despliegue de acciones, favorecer el proceso comunicativo entre la agencia de viajes
Havanatur y los duefios de los hostales del sector no estatal y los clientes alojados

en los mismos.
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES
1. El andlisis bibliografico llevado a cabo en la investigacion posibilité la
profundizacion y analisis teoricos sobre los temas relacionados con las agencias de

viajes y el funcionamiento de la comunicacién promocional dentro de las mismas.

2. Al aplicar diferentes métodos y herramientas investigativas se realizé un
diagndstico que posibilitd, a través de un analisis estratégico, detectar las principales
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la comunicacion promocional
de la agencia de viajes Havanatur Villa Clara hacia los clientes que se alojan en los
hostales del sector no estatal. Esto permitié esclarecer los principios estratégicos a

tener en cuenta para el desarrollo de la propuesta.

3. La estrategia de comunicacién promocional que surge como solucién a los
problemas detectados en el diagnostico constituye una herramienta de vital
importancia para la agencia de viajes Havanatur Villa Clara ya que una vez que se
implemente contribuira al mejoramiento de la comunicacién promocional de la
entidad hacia los clientes que se alojan en los hostales del sector no estatal de Santa
Clara.
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RECOMENDACIONES
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RECOMENDACIONES

1-

Aplicar la estrategia de comunicacion promocional elaborada, en la agencia
de viajes Havanatur como una herramienta que permita promocionar los
productos de dicha agencia a los clientes alojados en los hostales del sector
no estatal de Santa Clara.

Diagnosticar el estado de la comunicacion promocional después de concluido
el tiempo de ejecucion de la estrategia para evaluar su efectividad y valorar
posibles cambios.

Actualizar dicha estrategia en futuras investigaciones después de finalizado
el periodo de ejecucion de la misma.

Hacer mayor énfasis en la vinculacién de los organismos profesionales y
educacionales de forma que los estudiantes tengan un vinculo con la realidad

del funcionamiento de las diferentes instituciones dedicadas al turismo.
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Anexos

Anexo 1. Hilo Conductor

Hilo Conductor

Intermediacion Turistica
» Conceptos

» Funciones

Touroperadores
+ Caracteristicas
» Conceptos
» Funciones

|
|
|
|
Agencias de Viajes y I
|
|
|

Intermediacion Turistica en Cuba

[ Comunicacién Promocional J

l

[Procedimientos y metodologias para estrategias de comunicacién}

Anexo 2. Definiciones de agencia de viajes planteados por varios
autores
Autor/Ano Definicion de Agencia de Viaje
De la Torre, 1995 La Agencia de Viajes es una empresa
turistica que actia como agente
intermediario activo entre sujetos de
desplazamiento turistico y
presentadores de servicios especificos,
con fines de lucro, proporcionando
orientacion y asesoria en los casos
correspondientes.
Goébngora, 1997 Es una empresa de servicios turisticos
gue actia como intermediario entre
personas que requieren desplazarse y
prestatarios, proporcionando

orientacién y asesoria.
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Rodriguez, 2001

Diaz (2003); Mufioz

(2004)

Martin (2003);

Romero, 2007

Fernandez y Blanco

Fuente: Elaboracion Propia.

Empresa de servicios que fomenta e
intermedia la realizacion de viajes y
otras actividades turisticas.

Elemento propio de la actividad
turistica, que define conjuntamente con
de del

subsistema endogeno la imagen del

el resto los elementos
destino al presentar un producto de
calidad como lo exigen los visitantes,
del

subsistema exdgeno, que enmarcan la

apoyado con los elementos
realidad turistica.

Las Agencias de Viajes son empresas
turisticas que organizan, asesoran y
coordinan viajes por los motivos que
dentro del ambito turistico apliquen.
Algunas se especializan, otras abarcan
o pretenden abarcar todos los servicios
posibles. Pero su meta es siempre la
en el

misma: especializarse

ofrecimiento de servicios turisticos
Optimos.

Son empresas mercantiles de servicios
gue acercan el producto turistico al

consumidor

Anexo 3. Elaboracion del Cronograma

Febrero

S1 S2 S3 S4

Pasos para el
diagndstico
del

grupo diagnéstico. | x

1-Formacion

2- Elaboracion del

cronograma. X

Abril
S2 S3 S4

Marzo

S1 S2 S3 S4 Si
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3-Ejecucion del
diagnéstico.

3.1-
Caracterizacion
general del objeto
de estudio.

3.2- Directivas de
mercadotecnia.
3.3-
Funcionamiento
optimo.

3.4- Capacidad de
respuesta.

3.5-
Funcionamiento
real.

3.5.1-
Investigacion
sobre la
planificacion a la
comunicacion.
3.5.2- Resultados
de la investigacion
realizada.

4- Elaboracion del
informe de

diagnéstico.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo 4.
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Havanatur UK,

Limited

Havanatur
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Inmobiliaria
—» Carinmobi S.A.de

Havanatur Brasi
—» Operadora de Turis

Havanatur
g International B.V.
(Branch Rusis)

- - 8 " C.V. (México DE)
(Argentina) L ’Lom?:;::;:;)k. é
Havanatur Bahamas, Promocimex Eur
Lrda i 3 B SL (Espafia)

i

Sarl (Francia)

Agencia de Via, >
Guama S.A. lEst;a)
Havanatur Itaka,
% cAR (talia)
PRSIDENCIA
|| GRuroDE
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d | =g : —— ; :
DIRECON 0 wommtnn | | omcooape || |FHECORCHO } BIRECCON DE BIRECOON DE S DIRE-CON D¢ AT A
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CONTIBIS GRIPL LE srisetedas
APLIGACIONES RCHES
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Anexo 6. Guia de Observacion

= =1

|

COMER: 1AL

DIRFCCON ‘ DIRECCON

OPERACONES

DE
|

|

GRUPCDE
CIMURKACION

Objetivo: Analizar a partir de la observacion participante el comportamiento de las

variables de la comunicacion promocional en la Agencia de Viajes Havanatur hacia

los hostales de Villa Clara.
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Variables Comportamientos
Publicidad
Promocioén en Ventas
Relaciones Publicas
El sistema de informacion al visitante
Investigacion de mercado
Ferias turisticas

Venta personal

Anexo 7. Encuestas
Cuestionario dirigido a directivos
Estimado(a) compafiero(a):

Como parte de una investigacion que se esta desarrollando por el Centro de Estudios
Turisticos de la Universidad Central Marta Abreu de las Villas sobre el estado actual
de la comunicacion promocional en la Agencia: Viajes Havanatur Villa Clara,

necesitamos de su colaboracién al contestar el presente cuestionario.

Sus criterios sélo seran empleados en aras de acercarnos lo mas posible a la
realidad actual de este fendmeno, por lo que no poseen caracter publico.

Agradecemos de antemano su sincera colaboracion.

Afos que ha laborado en el sector turistico:

Afios que ha laborado como directivo en su instalacion:

1. ¢ Qué entiende usted por comunicacion promocional?

1.1 Pudiera referir hacia qué aspectos enfoca sus mensajes promocionales.

1.2 ¢Qué canales, vias, soportes 0 estrategias emplea para comunicarse

promocionalmente con su publico meta?

(Por favor marque con una X las que utiliza con su publico interno y con dos XX las

gue utiliza con su publico externo).

— Prensa escrita

— Prensa escrita turistica
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— Material turistico especifico
— Videos

— Radio

— Televisién

— Publicidad exterior

— Internet

— Publicidad insdélita

— Ferias turisticas

— Workshops

- FAMTRIPs

— Relaciones publicas

— Publicaciones

— Publicaciones en el lugar de venta

— Otros. ¢ Cuales?

2. ¢Se destina en la empresa un presupuesto para invertir en comunicacion

promocional?

a) Si b) A veces b) No

2.1 Considera usted importante su realizacion. ¢,Por qué?

3. En su opinidn, ¢,Qué funciones cumple la comunicacién promocional en la agencia

de viajes?

4. Se considera la comunicacion promocional un elemento estratégico dentro de la

instalacion.

a) Si b) _ No

5. En su opinidn, ¢ Qué funciones cumple la comunicacién promocional en la agencia

de viajes?

6. Se considera la comunicacion promocional un elemento estratégico dentro de la

instalacion.
a) Si b) No

6.1 ¢ Por qué?
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7. ¢Como se desarrolla la comunicacion promocional en la empresa?
(Marque con una X las opciones que se correspondan con su criterio):

Los mensajes son emitidos por la Direccion hacia los clientes potenciales.
Los trabajadores se sienten comprometidos con la misién de promocionar

los productos que venden.

Existen factores que impiden el desarrollo fortuito de una buena

comunicacion.
Existe una estrecha comunicacion entre los clientes y la empresa.

A los clientes no se les motivan venir a Villa Clara ni comprar los productos

de la agencia.

A través de la comunicacién promocional se logra alcanzar el objetivo

deseado (vender mas y mejor).

8. ¢Tiene posibilidades de superacion/capacitacion en su entidad, en materia de

comunicacion promocional™?
(Marque con una X):
a. Frecuentemente. b. Esporadicamente. C. Nunca.

8.1 Si su respuesta es a 0 b ¢ pudiera mencionar los cursos/seminarios u otras

opciones que se ofertan al respecto?:

9. ¢Cobmo valoraria el estado general en el que se encuentra actualmente la
comunicacion promocional en su instalacion? (Marque con una X la opcion

gue se corresponda con su criterio):

Bien b. Regular C. Mal
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