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RESUMEN

El plan de marketing es una herramienta de gestion comercial que propicia la
coordinacion de equipos, recursos y materiales en funcidén de orientarse al cliente, pero
gue también genera ganancias, posicion en el mercado e imagen. Esta teméatica es
abordada en las condiciones de la pequefia y mediana empresa hotelera de Santa Clara,
especificamente el objeto de estudio practico lo constituye el hotel “Los Caneyes”, que
presenta algunos problemas comerciales, debido fundamentalmente a que no establecen
estrategias de marketing para el incremento de las utilidades en el largo plazo, lo cual
exige la orientacién del negocio hacia el mercado y no hacia la operaciéon. De ahi que el
presente trabajo de diploma se plantee como objetivo fundamental la elaboracion del
plan de marketing del Hotel “Los Caneyes”, a partir de la aplicacion del procedimiento de
Hernandez, Martinez y Machado (2008) el cual es aplicable en las condiciones actuales

a los hoteles medianos, de transito, categoria tres estrellas del destino Cuba.

ABSTRACT

Marketing Plan is a commercial administration tool which propitiates resource and
materials coordination towards the client, but it also generates earnings, position and
image in the market. This theme is approached in small and medium hotel in Santa
Clara. Los Caneyes company is the aim of the practical study. It has some commercial
problems, because they don't establish marketing strategies to upper the utilities in a long
term, which demands the business orientation toward the market and not toward the
operation. Due to these difficulties the present diploma work establish as a fundamental
aim the elaboration of the marketing plan in “Los Caneyes" Hotel, starting from the
application of Hernandez, Martinez and Machado's procedure (2008) which has been
taking place to medium hotels of traffic, category three stars of the destination Cuba

nowadays.
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INTRODUCCION




INTRODUCCION

El mundo actual se caracteriza por los cambios acelerados en todas las esferas de la
vida. En el &mbito econdmico la competencia es cada vez mas agresiva lo cual impone
un reto para las empresas de hoy: mantener su producto en el mercado de forma
sostenida.

El enriquecimiento que ha experimentado la personalidad del turista y el cambio
profundo de las aptitudes y comportamientos del consumidor, obligan a la realizacion de
un esfuerzo en ampliar y diversificar la oferta turistica en todas las direcciones.

El sector del alojamiento no escapa a las grandes transformaciones de la época. Los
rasgos fundamentales que se vienen observando en la hoteleria, apuntan al crecimiento
en el numero de marcas en el mercado, la creacion de hoteles para super segmentos o
nuevos nichos del mercado, las guerras de precios entre cadenas gigantes, los cambios
en las formas de comercializacion y las alianzas de marketing para las ventas de hoteles
diversos mediante Internet, el incremento de las exigencias de los clientes por la calidad
de los servicios, la amplitud de los servicios prestados en los hoteles, la inestabilidad en
la fuerza de trabajo y la necesidad de implementar nuevas tecnologias continuadamente,
tanto en lo referente a los servicios como a la gestion (Martin, 2006).

Es por ello que el desarrollo de las empresas turisticas del futuro se ha de caracterizar
por la gestion integrada de todos sus recursos; la implementacion, aplicacion y defensa
de un conjunto de estrategias de comercializacion que permita el enfrentamiento
adecuado a las caracteristicas de los mercados actuales, dar respuesta a las
necesidades y deseos de un turista cada vez mas exigente, preparado y activo; por tanto
sera incuestionable acometer todo tipo de desarrollos, actuaciones, controles e
innovaciones, de manera que se logre la adaptacion al mundo competitivo de hoy y se
alcance efectivamente el éxito.

Por dltimo, sera necesario dejar atras los modos de gestion tradicionales, romper viejas
barreras y lanzarse al cambio definitivo, dar el salto cualitativo que se espera para las
préximas décadas, lo cual nos lleva hacia nuevas formas de turismo y disfrute.

En este contexto el turismo en Cuba se abre al mundo para brindar al turista un destino
que permita enriquecer su vida mediante el contacto con nuestro clima, geografia,

realidad social, cultural y nuestro pueblo.



Para ello se ha desarrollado una oferta hotelera que ocupa hoy un lugar prominente en el
pais, de ahi la importancia de estudiar cobmo gestionar de manera eficiente, este tipo de
negocio, de modo que contribuya positivamente al desarrollo de la industria turistica en
el destino. Es fundamental que la gestion de este negocio esté soportada por una
efectiva comercializacion, con vistas a satisfacer las necesidades y expectativas de los
consumidores. (Hernandez, 2008).

El destino Villa Clara integra un grupo de atracciones, de ciudad, de historia, de cultura,
de naturaleza, de sol y de playa y su cercania a los principales polos del pais la convierte
en paso obligado para el visitante. Cuenta con un grupo de instalaciones hoteleras de
diferentes estandares de calidad, dirigidas a variados segmentos de mercado, entre ellas
destaca el Hotel "Los Caneyes" perteneciente al Grupo Cubanacan, ubicado en la ciudad
de Santa Clara. Es un hotel mediano, categoria tres estrellas, que cuenta con mas de
40 afios de experiencia en este sector y ofrece un producto dirigido fundamentalmente
al turismo de circuito. Sin embargo este hotel como muchos otros, actualmente presenta
algunos problemas comerciales y esto debido fundamentalmente a que sus gestores
envueltos en la problematica diaria y la obtencion de resultados a corto plazo, no
establecen estrategias de marketing para el incremento de las utilidades en el largo
plazo, lo cual exige la orientacién del negocio hacia el mercado y no hacia la operacion.
Ademas, carecen de elementos metodologicos certeros para accionar de manera
efectiva sobre la gestion del marketing; y las actividades que en este sentido se llevan a
cabo se limitan muchas veces a establecer objetivos que responden a orientaciones
superiores, sin correspondencia con la realidad concreta.

De ahi la necesidad de gestionar manera efectiva, el proceso de comercializacion de
este hotel, sobre la base de la aplicacion de instrumentos de planificacién, adecuados a
las caracteristicas de la empresa y del entorno en el que se inserta.

Precisamente la importancia y actualidad del tema de esta investigacién, radica en que
siendo el Turismo una de las 5 categorias mas importantes de las exportaciones para el
83% de los paises (Rodriguez, 2006), se hace imprescindible en un escenario cada vez
mas competitivo contar con el Plan de Marketing como el instrumento de gestién que
reduce el espacio para el error y la falta de prevision. (www.abcpymes.com/menu21.htm,
en linea 2008).



http://www.abcpymes.com/men�21.htm

El plan de marketing es el instrumento que utilizan los gestores de las empresas ante
todo para planificar sus acciones de marketing, éste resume la planificacion,
organizacion, control y presupuestaciéon de productos y servicios en un periodo de
tiempo determinado y define objetivos, estrategias y acciones a seguir para cada
elemento del marketing mix, deseando alcanzar un fin concreto, para el enfrentamiento
al mundo competitivo actual, dando respuesta a las necesidades y deseos de los
turistas, lo que garantiza el logro del éxito comercial.

Lo expuesto anteriormente constituye la situacion problémica, lo que permite definir

como problema de la investigacion:

Carencia de un plan de marketing que establezca las estrategias, objetivos y acciones

necesarias para la gestion comercial del hotel.

El objeto de estudio de la investigacion: es la elaboracion del plan de marketing para

el Hotel “Los Caneyes” como instrumento de gestibn comercial, que establezca las

estrategias, objetivos y acciones necesarias para la gestion comercial del hotel.

Respondiendo a esta problemética se define como objetivo general de esta

investigacion: Elaborar una propuesta de plan de marketing para el Hotel “Los Caneyes”,

sobre la base de un procedimiento cientificamente fundamentado.

Para cumplimentar este objetivo, se definen como objetivos especificos:

1. Analizar los principales fundamentos tedricos sobre la tematica objeto de estudio y
determinar el procedimiento cientifico adecuado para la elaboracion del plan de
marketing del hotel.

2. Valorar la situacién actual de la gestion comercial, en particular el plan de marketing
en el hotel objeto de estudio.

3. Elaborar el Plan de Marketing del Hotel “Los Caneyes” de Santa Clara, sobre la base
del procedimiento seleccionado.

Para contribuir a la resolucion del problema cientifico planteado se formul6 la siguiente

hipotesis: Si se aplica un procedimiento cientificamente fundamentado, para la

elaboracion del plan de marketing del Hotel “Los Caneyes”, se podra contar con un
instrumento de planificacion esencial para la gestibn comercial, que permita la
orientacién hacia la satisfaccion plena de los clientes y la toma de decisiones

pertinentes.



Las variables que se derivan de esta hipétesis, son la independiente: el procedimiento
para el desarrollo del plan de marketing en la empresa hotelera y la variable
dependiente: el plan de marketing en el hotel “Los Caneyes”.
Se considera la presente investigacion administrativa aplicada, teniendo en cuenta la
finalidad de la misma, pues persigue dar solucién a problemas préacticos en el ambito de
la administracion de empresas. Segun el objetivo gnoseolégico de la investigacion se
clasifica como descriptiva porque refleja las caracteristicas observables y generales con
vistas a clasificarlas, establecer relaciones entre variables y para ello se apoya en
diferentes métodos.
Atendiendo a su forma de cognicién los métodos que se utilizaran son tanto empiricos
como tedricos pues permiten profundizar en el conocimiento de las regularidades y
caracteristicas esenciales de los fendmenos (la abstraccion, la deduccién, la induccién,
el andlisis, la sintesis, el histérico, la observacion y la comparacién). Atendiendo a la
forma de abordar la realidad se emplearan métodos Cualitativos, que son los que
utilizan técnicas que tienen una base cualitativa como la Observacion Cientifica, la
discusion en grupo, la entrevista en profundidad, el analisis documental, y la matriz
DAFO.
La novedad de la investigacion consiste en que es la primera vez que se aplica el
procedimiento de Hernandez, Martinez y Machado (2008), para la elaboracion y
ejecucion del plan de marketing para pequefios y medianos hoteles, categoria tres
estrellas de transito, contribuyendo de esta forma a su validacion y también es la primera
vez que se elabora el plan de marketing del Hotel "Los Caneyes" sobre la base
cientificas, permitiendo a la misma contar con una importante herramienta de trabajo,
siendo éste el principal resultado de la investigacion.
La investigacién se desarrollard mediante las etapas siguientes:
1. Andlisis tedrico de la temética objeto de estudio.
2. Investigacion de campo: Diagnéstico de la gestion de marketing en el Hotel “Los
Caneyes”.
3. Elaborar la propuesta de Plan de Marketing para la instalacion objeto de estudio, a
partir del procedimiento seleccionado para ello.



Su estructura consta de tres capitulos, a partir de los cuales se plantean las principales
conclusiones y recomendaciones de esta investigacion, al final se presentan las
fuentes bibliograficas consultadas y los anexos vinculados al cuerpo del trabajo.

En el primer capitulo se hace referencia al sistema turismo, a la empresa turistica, el
por qué de su caracter especial, las distintas clasificaciones que de ella han dado
diversos autores y su gestion.

La investigacion particulariza en la empresa hotelera. Se analiza su definicion, y
caracteristicas, sus tipologias, categorizaciones y clasificaciones. Ademas, se hace
referencia al marketing turistico, las formas de conceptualizarlo y sus particularidades,
orientando la investigacion hacia el marketing de las empresas hoteleras, sus
caracteristicas especificas, con particular énfasis en el plan de marketing, y los
procedimientos para su elaboracion.

En el segundo capitulo se caracteriza al Hotel Los Caneyes, y en especial el area
comercial. Se abordan las principales tendencias de la oferta y la demanda turistica, de
la hoteleria y del turismo en transito, asi como los factores econdmicos, politicos,
sociales, tecnologicos, Yy culturales, y el entorno competitivo. Se analizan los procesos
gue desarrolla la instalacion hotelera, los principales indicadores comerciales y se realiza
una valoracién de los resultados de la gestion comercial que se lleva a cabo.

En el tercer capitulo se elabora a partir del procedimiento propuesto por Hernandez,
Martinez y Machado (2008) el plan de marketing del hotel "Los Caneyes", mediante la
aplicacién de 3 fases: analitica, estratégica y operativa y 12 pasos. Se elabora la
estrategia global y dos tipos de objetivos estratégicos, desde el punto de vista financiero
y de mercado, las correspondientes estrategias en funcion de los cuatro variables del mix
de marketing, y sus respectivas acciones, en funcion de lo cual se estimé el presupuesto
necesario para cumplimentar estas acciones y las medidas de control adecuadas.

Para el desarrollo de este trabajo se han consultado alrededor de 80 fuentes
bibliograficas clasicas y actuales que comprenden libros, paginas Web, revistas de
autores nacionales e internacionales, se obtuvo informacion de otras fuentes,
suministrados por las agencias de viaje y la delegacion del MINTUR en Villa Clara,
destacandose el empleo de los principales documentos de la actividad turistica del hotel.






CAPITULO | REVISION BIBLIOGRAFICA SOBRE LA GESTION DE EMPRESAS
TURISTICAS Y EL PLAN DE MARKETING EN LA EMPRESA HOTELERA

1.1. Introduccion

Para poder estudiar el fendmeno turistico, especialmente el desarrollo de la hoteleria, y lo
relacionado con la actividad de Marketing, se hace necesario ante todo, el analisis tedérico
de varios elementos de estudios anteriores realizados y de aportes hechos por diferentes
autores en aras de ampliar el conocimiento de los interesados acerca del tema a
desarrollar, todo lo cual propiciara el rigor cientifico de los procesos que se lleven a cabo
durante el trabajo a partir del conocimiento del estado del arte y de la practica de la materia.
El objetivo que persigue la revision bibliografica es fijar la investigacion dentro de un
conjunto de conocimientos, que permita orientar los pasos de forma adecuada a los
términos que se utilicen. Por ende, tiene como objeto dar a la investigacion un sistema
coordinado y coherente de conceptos, proposiciones y postulados, para obtener una
vision completa del sistema tedrico, sobre el conocimiento cientifico, que se tiene acerca
del tema.

Orienta a la organizacion de datos y hechos que son significativos del problema con
teorias ya existentes y soluciones al mismo. Evita que el investigador tome temas que
ya han sido investigados o que carezcan de valor e importancia cientifica. Sirve como
una guia en la seleccion de los factores y variables que seran estudiadas en la
investigacion. Genera estrategias de medicion, validez y confiabilidad. Es importante
evidenciar que cuanto mas se conozca el tema, el proceso serd mas eficiente y rapido.
Con este capitulo se pretende conocer sobre la gestion de empresas turisticas,
profundizando en las particularidades de la empresa hotelera y mas concretamente en la
Gestion en la hoteleria.

Para el estudio de los temas se ha considerado aplicar el siguiente Hilo Conductor: La
empresa Turistica y su Gestion (principales definiciones y caracteristicas, clasificaciones
y su gestion), la hoteleria (caracteristicas y clasificaciones fundamentales); el Marketing
Turistico y las particularidades del Marketing en la Hoteleria; se analizan ademas, los
Procedimientos para la elaboracion del plan de marketing en la empresa hotelera y
las metodologias para el diagndstico de la gestion comercial en el Hotel (Ver Anexo
1)



1.2. La Empresa Turisticay su Gestion

El Turismo nace como una actividad propia de las clases aristocraticas, sin embargo en
las ultimas décadas ha sufrido un proceso de masificacion; asociado al desarrollo de la
economia mundial, y al desarrollo tecnolégico en las comunicaciones y el transporte. Se
le ha dado un nuevo sentido a la vida, mas liberal y mas democratico; se han
abandonado viejos prejuicios y supersticiones. Todo ello unido a los costos y tiempo de
viajes mas bajos, ha transformado el viejo planteamiento de que el turismo es solo para
los mas ricos y poderosos y ha impulsado la expansion del turismo. (Figuerola, 1990;
Quintana, Figuerola, Chirivella, Lima, Figueras, Garcia, 2005).

Este fendmeno socioecondmico complejo ha sido definido por la Organizacion Mundial
del Turismo (2001) y asumido a los propésitos de esta investigacion como: “Las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con
fines de ocio, por negocios y otros motivos”.

El fendmeno turistico hace surgir relaciones entre los visitantes y las entidades que
propician el viaje, las proveedoras de servicios durante la estancia, las normas juridicas
establecidas por los gobiernos y las comunidades locales. (Martin, 2006).

Por tanto la empresa turistica es una entidad fundamental involucrada en la realizacién
de estos viajes y estancias y por supuesto en la satisfaccion de los visitantes.

La empresa es una organizacibn econdmica, con personalidad juridica, balance
financiero independiente y gestion econdmica, financiera, organizativa y contractual
autbnoma, que se crea para la direccion técnica, econdémica y comercial de los procesos
de elaboracion de los productos/servicios mediante la mayor eficiencia econdémica
(Bases para el Perfeccionamiento Empresarial, 1998; Figuerola, 1990).

En la medida que un sector o empresa dedique una mayor parte de su produccion a la
actividad turistica, ese mismo sector, empresa o rama productiva, ya sea a nivel
nacional, regional o local habra de adquirir el caracter de turistico. (Figuerola, 1990).

La empresa turistica, cualquiera que sea su actividad especifica, es aquella que tiene
como finalidad satisfacer las necesidades de las personas en sus desplazamientos
temporales fuera de su residencia habitual, ya sea con motivo de viajes de trabajo, de



ocio o utilizacion del tiempo libre, proporcionando para ello los servicios para el
desarrollo de la actividad turistica. (Martin, 2003 y Milio, 2004).

La empresa turistica a diferencia del resto de las empresas, presenta varios elementos
gue la tipifican o le dan caracter especial, Figuerola (1990) sefiala algunas de ellos:

e Lalocalizacion préxima a los recursos turisticos.

e Fuerte dependencia a los comportamientos estacionales de la demanda.

e Laimposibilidad de los procesos de almacenaje de los productos.

e La elevada inmovilizacién que exigen las empresas de la actividad turistica.

e Larigidez de los procesos productivos que generan.

¢ Intensa influencia del factor trabajo en la produccién de los bienes y servicios.

e Gran elasticidad en los comportamientos de los consumidores.

Martin Rojo (2005) y Figuerola en su Libro La empresa Turistica (1990) sefialan las

clasificaciones mas importantes de empresas turisticas:

a) Clasificacion por el tipo de producto ofertado:

e De bienes, como es el caso de aquellas que producen “recuerdos” (souvenirs) para
los turistas y los de fabricantes de articulos que compraran los hoteles, agencias de
viajes, transportistas, etc., para el desarrollo de su produccion.

¢ De servicios, como es el caso de los hoteles, restaurantes, agencias de viajes, etc.

b) Clasificacién por la proyeccion del producto respecto al cliente:

¢ Directas, su resultado es adquirido de forma inmediata, sin proceso intermedio.

¢ Indirectas, producen para otras empresas en un escalon mas cercano al turismo.

c) Clasificacion por el sector productivo en que se integran:

e De transportes y sus auxiliares (Trasporte terrestre: ferrocarriles, coches de alquileres,
lineas aéreas, maritimas, etc.).

¢ De alojamiento (Hoteles, Apartahoteles, Moteles, Pensiones, apartamentos turisticos,
villas y bungalo, residencias, casas rurales, balnearios, paradores, campings, etc.).

¢ De restauracién (Restaurantes, cafeterias, cafés bares, salas de fiestas y similares
etc.).

e Empresa de esparcimiento (Centros Culturales, Parques y Jardines, Areas
Recreativas y Parques Tematicos, museos, etc.)

¢ De intermediacion (operadores turisticos y agencias de viajes).



e Empresas publicas (los paradores ya mencionados en la categoria de alojamiento, los

museos de propiedad estatal, parques naturales, oficinas de informacién etc).
Por otra parte la Gestion es abordada como el efecto de administrar, a través de la
formulacion de objetivos, por lo que comprende planear: definiendo perspectivas,
anticipando necesidades, descubriendo oportunidades y adoptando medidas; organizar:
definiendo los marco limite de la actuacion, responsables, ejecutores de tareas y la
realizacion de coordinaciones; ejecutar y controlar operaciones: comparando el real con
el plan, identificando las desviaciones y adoptando las medidas correctivas, de forma
anticipada, previsora y correctiva; y la motivacion: con énfasis a la influencia, el
comportamiento, la identificacion con los objetivos, los incentivos, la accién, el
cumplimiento y el reconocimiento. (Martinez, 2008; Hernandez, 1997; Soler, 2004,
Figuerola, 1990; Betancourt, 2002).
Es preciso esclarecer dos conceptos afines con la gestion: la gerencia, que no es mas
gue la direccion de un establecimiento y el hecho de gestionar, que segun el Diccionario
manual de la lengua espafiola’, es la accion de hacer diligencias para el logro de algo.
Segun Martin (2006), en la empresa se gestionan y se dirigen los siguientes procesos:

e Direccion o Administracion

e Gestion del conocimiento y la innovacion tecnoldgica

e Gestion Comercial

e Gestion productiva y de servicios

e Gestion de recursos humanos

e Gestion econdmico-financiera

e Gestion de calidad

e Gestion de sistemas informativos e informatizacion

e Gestion de logistica, mantenimiento y seguridad

e Gestion de desarrollo e inversiones.
Lo analizado hasta el momento permite definir la Gestion de Empresas Turisticas,
como el conjunto de responsabilidades y tareas que deben ser satisfechas para que las
operaciones propiamente turisticas sean realizadas respetando las condiciones de
calidad, de plazo y de coste que se desprenden de los objetivos y de las estrategias de

! Tomado de Martin Fernandez, Ramén (2006): Principios, organizacion, y practica del turismo. P4g.114.
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la empresa turistica. (Figuerola, 1990).
Asi se puede concluir que todo sistema de gestion debe estar orientado hacia el logro de
los objetivos de la organizacion y esto sOlo es posible mediante la aplicacion de una

serie de herramientas de planificacion, organizacion y control. (De la Colina, 2009).

1.3. La Empresa Hotelera

En el epigrafe anterior se mencionaba, las clasificaciones de la empresa turistica,
seflalando como una de las fundamentales, a las de alojamiento y dentro de ésta, a la
empresa hotelera; la cual tiene sus origenes en la antigiedad, donde se ofrecia
hospitalidad a los viajeros en las llamadas posadas. Con la mejora en los medios de
transporte, de las comunicaciones y el aumento de los viajes, las viejas posadas, se
fueron transformando en los hoteles de los siglos XIX, XX, y XXI de grandes
dimensiones; sin embargo en la actualidad hay preferencia por el pequefio y mediano
hotel, buscando una relacién mas calida y personal con el cliente.

La industria hotelera se considera hoy una de las industrias del billon de dolares y en
muchos paises europeos ocupa ya el primer puesto de la industria nacional. (Norvajal,
1936; Mufioz, 2004; Fernandez, 2006; London, 2007).

Sobre la base de las definiciones analizadas relativas a la Empresa Hotelera (Norma
Cubana 127, 2001; Gallego, 2002; Acerenza, 2004; Manual de Explotacion Hotelera de

la Compafia de Hoteles Cubanacan, 2002), se puede afirmar que se trata de una

empresa de servicio dedicada principalmente a ofrecer estancias para el descanso y
reposo en unidades habitacionales amuebladas con las condiciones indispensables de
confort, cuenta con servicio de recepcidn, servicio sanitario privado, servicios de
alimentos y bebidas, segun la categoria, situacion y precio de los establecimientos.

Estos autores coinciden ademas en que la particularidad esencial de una instalacién o
establecimiento de alojamiento constituye el hecho de prestar servicio de hospedaje,
mediante pago, no pudiendo considerarse como domicilio en ningln caso.

El servicio hotelero, al igual que otros servicios, es en realidad un servicio compuesto por
varios tipos de servicios, los cuales combinados entre si conforman lo que se denomina

el paquete basico de servicio.
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Existen diferentes tipos de servicio que conforman el paquete basico del servicio
hotelero:

1. El servicio basico o esencial: el alojamiento.

2. Los servicios facilitadores o periféricos: hacen posible la prestacién del servicio

bésico.

3. Los servicios de apoyo: se brindan para aumentar el valor agregado del paquete.
El servicio hotelero ademas, posee ciertos elementos que combinados con el paquete
basico, dan lugar a la oferta de servicio hotelero incrementado, los cuales representan un
beneficio adicional para el cliente que puede convertirse en uno de los factores claves de
éxito en la gestion de marketing. Estos elementos son, la localizacién del
establecimiento, y la facilidad de acceso al establecimiento (disponibilidad de
estacionamiento, transporte gratuito desde el aeropuerto al hotel y viceversa). (Acerenza,
2004).
Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert y Wanhill (2007); Martin, 2003; Matos, 2005 sefialan las

caracteristicas generales y propias de la empresa hotelera.

» Corresponde al sector de los servicios.
* El encuentro entre productor y el consumidor es inmediato.
» En relacion a las necesidades y preferencias de los clientes, las innovaciones son
rapidas y permanentes.
* Influencia directa derivada de la situacion econdmica, politica, social y
tecnologica.
» El control de la calidad definitivo se produce ex post.
» Dentro del concepto hotel podemos distinguir tres tipos de negocios:
a. Empresa de prestacion de servicios (alojamiento y otros).
b. Empresa transformadora (cocina y otros).
c. Empresa comercial (bares y otros).
» El producto hotelero tiene caracter consumible y no es almacenabile.
* Requiere de altos volumenes de capital.
* Incluye validez limitada en el tiempo y rigidez en el espacio.
» Para su venta es necesario conocer y estimular los gustos y deseos para realizar

una adaptacion constante del producto o servicio.
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* La permanencia en las operaciones durante las 24 horas afecta directamente el
volumen de la plantilla.
* Los imponderables hacen imposible una prevision exacta de los servicios a
prestar con la debida antelacion.

La tipologia de los establecimientos hoteleros se deriva de la consideracion de los
diversos segmentos de mercado y de la calidad, diversidad de los servicios a
disposicion del cliente y segun la destinacion prevaleciente del hotel. (Martin; Ayala,
2000).
Existen diferentes tipos de establecimientos hoteleros abordados segun la localidad y la
destinacion turistica (Rodriguez, 2000; Research Department of the Caribbean, 2002;
Cubanacan, 2002; Ayala, 2002; Martin, 2003; Matos, 2005; Iglesias, Talon, Garcia-
Viana, 2007; Martinez, 2008, Jiménez, 2009) y atendiendo a la finalidad (Martinez,
2008). Las caracteristicas y particularidades de estas tipologias estan reflejadas en el
Anexo 2.
Segun la destinacion y localidad turistica:

e Hotel urbano o de ciudad

e Hotel de playa o resorts

e Hoteles balnearios

e Hotel de Naturaleza

e Hotel de transito

e Hotel de Salud

e Hoteles de montana

e Hoteles-monumento

e Hotel Boutique

e Hoteles con Encanto
Por su finalidad:

e Comercial o de ciudad

e Turistico o vacacional

Otra clasificacidn es segun la capacidad, aportada por la OMT:
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e Pequefios

e Medianos

e Grandes

e Gigantes
Los sistemas de clasificacion no solo establecen las tipologias de los establecimientos,
se puede encontrar también diversos tipos de clasificacion atendiendo a las categorias.
(Gonzalez, 2009).
Segun la Norma Cubana 127 del 2001; Alvarez, 2001; Mufioz, 2004; Gonzalez, 2009 el
Sistema de Estrellas es el mas conocido en el ambito hotelero, este se efectua de
acuerdo con los requisitos fisicos y la diversidad y calidad de los servicios que se
brindan. Este sistema abarca desde una hasta cinco estrellas.
Con respecto a los sistemas de gestion que aplican las entidades de alojamiento, se
puede observar que de manera general, no existe un modelo estandarizado de gestion,
es mas bien, la intuicion y experiencia de los directivos y mandos intermedios, unido al
uso de herramientas y estrategias de caracter universal, en la direccion empresarial, los
que predominan en la forma de administrar los mismos. (Latin, 2000; Alvarez, 2001).
La gestion en la hoteleria, es abordada de manera mas concreta por Ortelio Soler
(2004) en su libro ElI Turismo en Cuba Il, donde refiere, que la gestion hotelera esta
orientada al logro de tres objetivos a largo plazo: desarrollar el Turismo en busca de
divisas, facilitar el desarrollo de un modo de gestiobn aplicable a las instalaciones
turisticas y desarrollar una gestién sensibilizada con las necesidades de una clientela
internacional.
Ademas aborda la gestiébn en su triple dimension, que implica que se consideren 3
factores: politica (convergencia de esfuerzos y actitudes para alcanzar los objetivos),
psicologia (dirigida hacia el comportamiento por medio de la motivacién), y técnicas de
accion (al servicio de la politica). Esta triada ha de funcionar en aras de lograr los
objetivos, que es la meta final (estado deseado) del control de la gestion hotelera.
Por ultimo plantea un elemento de elevada significacion: la evaluacion de los resultados
de la gestion: mediante la eficacia, eficiencia, y efectividad. Estos tres indicadores
dependen de los medios disponibles del perfeccionamiento de la gestion a fin de

alcanzar los resultados esperados y utilizar eficientemente dichos medios.
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La eficiencia tiene una clara dimension econémica por cuanto implica busqueda de
insumos adecuados con el menor costo, la seleccion idonea, y la administracion eficaz y
eficiente de los recursos humanos, financieros y materiales, asi como producir con el
menor costo posible, lo que implica incrementar la productividad al organizar de forma
Optima el proceso productivo y/o de servicios. Eficacia y efectividad implican decisién,
movilizacion y conciencia de los directivos y trabajadores. (Soler, 2004).

1.4. Marketing Turistico y sus particulares

En la situacién actual de los mercados, la oferta excede la demanda de cualquier
producto, la clave de la supervivencia y la rentabilidad empresarial esta en entender
como se producen los intercambios, es decir, en entender el marketing, como lo que es:
una filosofia, una forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y la estrategia.
(Boullén, 1998; Sessa, 2004; Kotler, Bowen, Makens, Rufin, Reina, 2005; Sacerio, 2009).
En espaiol, marketing suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo. Por otra
parte, la palabra marketing esta reconocida por el Diccionario de la Real Academia
Espafiola RAE; aunque se admite el uso del anglicismo, la RAE recomienda usar con

preferencia la voz espafiola mercadotecnia. (www.buscon.rae.es, en linea, 2008).

En la revisién bibliografica realizada se pudo constatar que existen multiples definiciones
sobre marketing, en esta investigacion se citan algunas aportadas por los principales
estudiosos del tema (Asociaciéon Americana de Marketing AMA?, 1985; Santesmases,
1999; Bigné, Font, Andreu, 2000; Cerverg, Iglesias y Villacampa, 2002; Milio, 2004; Philip
Kotler, 2005; Cooper; Fletcher; Fyall; Gilbert; Wanhill, 2007). (Ver Anexo 3).

A partir de estas definiciones se puede concluir que el marketing es un proceso social y
administrativo, que tiene como fin la satisfaccion de deseos y necesidades de clientes.
Se produce a través del intercambio de bienes y servicios, que implican la concepcién
del producto, su precio, distribucién y comunicaciéon mediante el analisis, organizacion,
planificacion y el control.

Este concepto que surgio y se desarrollé en el sector de los productos de consumo, con
el tiempo ha ido ocupando un porcentaje mayor en el sector de los servicios, en los que
se realizan transacciones de bienes de naturaleza intangible y se diferencian de los

2 Tomado de Gallego J.F, 1996: Direccion estratégica en los hoteles en el siglo XXI.
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productos manufacturados no solo por su caracter intangible sino por otras
caracteristicas que hacen que el marketing de servicios tenga ciertas peculiaridades con
respecto al de productos tangibles. (Mufiz, 2001, Iglesisas, Talon y Garcia-Viana, 2007).
Por su parte, la aplicacion de una filosofia moderna de marketing en la gestion de la
empresa turistica se ha convertido, hoy en dia, en un imperativo competitivo. Los
crecientes, niveles de competencia que se han venido observando en los ultimos afios
obligan a los responsables de la toma de decisiones a aplicar criterios de mayor
profesionalidad en la gestion de sus establecimientos y a poner un mayor énfasis en la
satisfaccion de las necesidades de la clientela y en la deteccién e identificacion de las
oportunidades de mercado que puedan presentarse. (Gretzel, Fesenmaier, Formica,
O'Leary, 2006; CIDTUR, 2007; Machado, Cuevas, 2007).

De ahi la importancia y utilidad del marketing turistico en el conocimiento y
comprension del mercado, para la conformacion de una oferta realmente atractiva,
competitiva, variada, auténtica, capaz de obtener clientes dispuestos a consumir el
producto y mantener fidelidad al mismo.

Sobre la base de las definiciones planteadas por Serra (2005); Milio, (2004); Iglesias,

Talon, Garcia-Viana, 2007 y www.monografias.com/trabajos66/glosario-terminos-

turisticos2/.shtml?monosearch, en linea 2009 (Ver Anexo 4), se pudo llegar a definir el
marketing turistico como el conjunto de acciones realizadas por las empresas turisticas
para prever los deseos y necesidades de los turistas, mediante el analisis del mercado, y
tratar de satisfacerlas a plenitud. Garantizar con éxito la comercializacion de bienes y
servicios turisticos, previamente planificados y distribuidos con el fin de obtener una
rentabilidad.

Como se mencionaba anteriormente el marketing de servicios y propiamente el
marketing turistico tienen una serie de caracteristicas particulares que la diferencian del
marketing de productos manufacturados. Estas son: la intangibilidad, la inseparabilidad,
la interdependencia, la estacionalidad, variabilidad y caducidad, las cuales deben ser
controladas, buscando ofrecer servicios de calidad y estandarizados. (Kotler, 2003;

Lewis y Chamber, 2000; Serra, 2005; Iglesias, Talén y Garcia-Viana, 2007).
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1.4.1 El Marketing en la Hoteleria

El marketing en la hoteleria no es solo la promocion del servicio hotelero, sino todo un
proceso social y administrativo, que requiere de la planeacion de lineas de acciones
generales por parte del hotel, en la cual se establezcan los medios y canales de
distribucion para llegar al puablico objetivo, esto con el fin de satisfacer sus expectativas y
necesidades. El marketing para hoteles pretende crear, atraer, mantener, y motivar a los
huéspedes y futuros clientes al consumo de sus servicios, mediante la oferta de los
mismos en el lugar, momento y precio idoneo (Lewis y Chambers, 2000; Kotler, 2003;
Reid y Bojanic, 2001; Lovelock, 1997; Grande, 2005; Lievano, 2007).

En adicién a las particularidades que presenta el Marketing de servicios turisticos, el
marketing hotelero tiene sus propias particularidades:

e El caracter de oferta del servicio hotelero en virtud de la fuerte dependencia que
tiene su demanda del desarrollo de la actividad turistica y de la evolucion de los
negocios en el lugar en el cual se ofrecen los servicios.

e Las decisiones de precio son mucho mas dependientes de las condiciones del
mercado que de los costos de produccion, no solo por la variacion estacional que
pueda presentar la demanda, sino ademas por el hecho de que la oferta de
servicio puede cubrir varios segmentos de mercado con diferentes requerimientos.

e Elriesgo que deriva de las caracteristicas de las decisiones y factores externos no
controlables que pueden afectar la gestion de marketing. (Acerenza, 2004).

Las funciones que son inherentes al marketing de los servicios (Alfaro, 1998) y aplicables
ademas al marketing en el servicio hotelero, son:

1. Funciones Instrumentales: Consistente en la busqueda y analisis de las
necesidades del consumidor, establecimiento de la politica de producto, precio,
distribucion, comunicacion, publicidad y acciones promocionales.

2. Funciones de Planificacion: Fundamentada en la formulacion de la estrategia de
marketing, y en segundo lugar el desarrollo del plan de marketing.

La planificacion del marketing es posiblemente la actividad mas importante en cualquier
organizaciéon hotelera. La supervivencia a largo plazo de estas empresas que actian en
mercados altamente competitivos y cambiantes, tiene mucho que ver con la forma de

evaluar su entorno, como marcar objetivos razonables, y como escoger estrategias
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|6gicas. (Martin Rojo, 2005, Cooper; Fletcher; Fyall; Gilbert y Wanhill, 2007; Iglesias,
Taldn, Garcia-Viana, 2007; Ramirez, Morell, 2008).

De hecho el nexo que une el marketing hotelero con el mercado se puede explicar asi: el
primero recoge la informacion, tras ello realiza sus recomendaciones a la direccion de la
empresa y procede a desarrollar un proceso de planificacion que se concreta en los
planes de marketing, luego se evaltan los resultados y se reinicia el proceso. (Grande,
2005).

1.5 Plan de Marketing en la hoteleria: su importancia

El instrumento que utilizan los gestores de las empresas ante todo para planificar sus
acciones de marketing es el plan de marketing. (Iglesias, Talon, Garcia-Viana, 2007).

En la actualidad, se estd empezando a valorar en la gestidbn de empresas hoteleras los
beneficios que supone contar con un plan de marketing. Los rapidos cambios que se
producen en el mercado, y la llegada de nuevas tecnologias, estan obligando, en un
principio, a realizarlo de forma forzada; sera con el transcurso del tiempo que las
empresas acepten las mdultiples ventajas que produce la planificacion logica vy
estructurada de las diferentes variables del marketing. (Morea,
http://www.monografias.com/trabajos39/plan-marketing/plan-marketing.shtml, en linea
2008).

El plan de marketing ha sido definido por autores como Alfaro (1998), Acerenza (2004),
Grande (2005), Iglesias, Tal6n, Garcia-Viena (2007), Morera, (2009) (Ver Anexo 5). A

partir de estas definiciones se realizé un andlisis comparativo (Ver Anexo 6) en el cual se

pudo determinar una serie de elementos que definen y caracterizan este instrumento:
e El plan de marketing es un documento operativo de gestion.
e Resume la planificacion, organizacion, control y presupuestacién de productos y
servicios en un periodo de tiempo determinado.
e Define objetivos, estrategias y acciones a seguir para cada elemento del
marketing mix deseando alcanzar un fin concreto.
El Plan de Marketing es una herramienta de base para los otros planes de la empresa
(por ejemplo, el plan de produccion o el financiero); por tanto no se puede considerar de

forma aislada dentro de la compaiiia, sino totalmente coordinado y congruente con el
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plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con
respecto al plan general de la empresa. (Caja de Herramientas de Gestion Empresarial

www.infomipyme.com, en linea 2008; Iglesias, Talon, Garcia-Viana, 2007).

Asigna responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para resolver los
problemas con anticipacion.

El motivo principal de realizar panes de marketing es el de prever las acciones de la
empresa frente a sus competidores con el fin de presentar alternativas validas en todo
momento, lo que permite optimizar los recursos disponibles por la empresa,
consiguiendo que sean posibles las ventajas competitivas mediante la fijacion de
estrategias competitivas (Milio, 2004; Serra, 2005; Iglesias, Talén, Garcia-Viana, 2007).
Segun Cohen (1989) se puede hablar de dos tipos de planes de Marketing: El Plan para
un Nuevo Producto/Servicio y el Plan Anual. El primero se emplea para introducir al
mercado un producto, y cubre toda la vida del proyecto, su inicio y su establecimiento en
el mercado. En cuanto al Plan de Marketing Anual, éste se aplica a productos ya
situados en el mercado. La revision anual permite descubrir nuevos problemas,
oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el devenir cotidiano de una
empresa.

Los fines de un plan de marketing segun Hernandez, Olmo y Garcia (2000); Cervero,

Iglesias y Villacampa (2002) y www.monografias.com/Lucas Morea/Sinexi (2008) son:

e Permite tener un juicio de los hechos objetivos y un andlisis real de la situacién, a
través de la descripcién del entorno de la empresa no dejando nada a la
suposicion.

e Asegura que la toma de decisiones comerciales tenga criterio sistematico,
ajustado a los principios de marketing por lo que se reducen los riesgos
empresariales.

e Obliga a realizar por escrito un programa de accion coherente con las directrices
fijadas por la Direccion General. De este modo, se evitan las lagunas y distintas
interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones comerciales.

e En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en las

pequefias y medianas empresas (PYMES).
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e Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan, por lo
gue no se deben producir diferencias econémicas.

e Permite el control de la gestion, estableciendo mecanismos de control y de
seguimiento, con lo que se evitan desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

e Optimiza el empleo de recursos limitados y posibilita la captacion de nuevos
recursos.

e Prepara a la organizacion ante los cambios.

1.5.1 Andlisis de Procedimientos para la elaboracién del plan de marketing

La elaboracion del plan de marketing requiere la ejecucion de un proceso de varias
etapas, de acuerdo con una determinada secuencia. (Acerenza, 2004).

En la bibliografia analizada se han encontrado diversos procedimientos para el desarrollo
de planes de marketing, propuestos por diferentes autores: Figuerola (1990), Alfaro
(1992), Kotler (2003), Kotler; Bowen; Makens (2004), Serra (2005), Acerenza (2004),
Iglesias; Talon; Garcia-Viana (2007) y Hernandez; Martinez y Machado (2008).

El andlisis de estas propuestas a través de una tabla comparativa (Ver Anexo 7) arrojé
que el sumario, y los elementos del plan corporativo, son incluidos en dos de las
propuestas. El 70 % de los autores consideran que es necesario realizar un analisis de
las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. La fijacion de objetivos y la
seleccion de una estrategia global es abordada por todos los autores, sin embargo la
determinacion de estrategias competitivas solo es especificada por 5 autores de los ocho
consultados; similar numero de autores defienden la necesidad de abordar la mezcla de
marketing en un plan de mercadotecnia. Por ultimo la presupuestacion, el seguimiento y
control, es planteada por el 88% de los autores consultados.

El resultado de este analisis, muestra que los procedimientos de Figuerola (1990) Alfaro
(1992) y Kotler (2003) estan referidos a la empresa de manera general, sobre todo a las
de bienes de consumo, el procedimiento propuesto por Serra (2005), Kotler; Bowen y
Makens (2004) es aplicable a la empresa turistica. El de Iglesias, Talon y Garcia-Viana
(2007) es exclusivo para la comercializacion de productos/servicios turisticos mientras
gue el planteado por Acerenza (2004), es para el caso en particular de una empresa

hotelera, sin embargo es el propuesto por Hernandez; Martinez y Machado (2008), (Ver

19



Anexo 8) el aplicable en las condiciones actuales a los hoteles medianos, de transito,
categoria tres estrellas del destino Cuba.

Todos ellos aportan los elementos fundamentales que deben contemplarse en la
elaboracion del plan de Marketing, por lo que pueden ser validos para su aplicacién en la
empresa turistica, no obstante teniendo en cuenta las caracteristicas y particularidades
de la empresa objeto de investigacion, se considera pertinente la aplicacion de la
propuesta hecha por los autores Hernandez, Martinez y Machado, 2008 que se adecua

perfectamente al caso de estudio.

1.6. Analisis de metodologias para el diagnéstico de la gestion comercial en el
Hotel

Para lograr evaluar la situacion actual de las empresas hoteleras con relacion a la
tematica en cuestion, se han comparado una serie de metodologias existentes en la
literatura para llevar a cabo el diagnéstico: Martinez y Col. (2007), Morales (2007), Prieto
(2007), Hernandez; Machado (2009) (Ver Anexo 9).

Del analisis comparativo y critico de estas metodologias estudiadas, se pudo constatar
gue de alguna forma estas propuestas pudieran ser Utiles al objeto de investigacién, la
propuesta metodolégica de Martinez y colaboradores (2007), es la mas adecuada para el
caso de la empresa turistica, sin embargo no reune todos los criterios necesarios para
diagnosticar la gestion comercial de pequefios y medianos hoteles ya que aborda la
empresa de manera general, sin profundizar en la situacion concreta referente a los
aspectos comerciales. La metodologia propuesta por Hernandez y Machado (2009) para
el diagnostico de la gestion comercial de la empresa hotelera cubana, se realiza sobre la
base de seis aspectos fundamentales: caracterizacion general del hotel y de la actividad
comercial que desarrolla; analisis externo del hotel y de los procesos estratégicos, claves
y de apoyo que lleva a cabo; andlisis del comportamiento de los principales indicadores
comerciales y valoracion de la gestion comercial del hotel. Por tanto se considera

conveniente la aplicacion de esta metodologia al objeto de la investigacion.
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1.7. Conclusiones

El analisis bibliografico realizado en esta investigacion ha permitido concluir que:

>

La empresa turistica en la gestion debe estar orientada hacia el logro de los
objetivos de la organizacién y esto sOlo es posible mediante la aplicacion de
herramientas de planificacion, organizacion y control.

La gestion de la empresa hotelera como parte del Sistema de Turismo, esta
integrada por tres elementos fundamentales: tres objetivos a largo plazo; la triple
dimensién de la Gestion que debe funcionar estrechamente interrelacionada en
aras de lograr los objetivos; y la evaluacién de los resultados de la gestién a
través de los indicadores eficiencia, eficacia y efectividad.

La aplicacion de una filosofia moderna de marketing en la gestion de la empresa
hotelera se ha convertido en un elemento esencial para lograr niveles de
competitividad, permitiendo la conformacién de una oferta capaz de satisfacer
plenamente a los clientes y mantener su fidelidad, a partir del conocimiento y
comprension real del mercado.

Se ha empezado a valorar dentro de la gestion de marketing hotelero los
beneficios de la aplicacion del plan de marketing para la planificacion logica y
estructurada de las diferentes variables del marketing, el cual proporciona una
vision clara del objetivo final e informa la situacion y posicionamiento en la que se
encuentra la empresa, fijando estrategias y acciones correspondientes para el
logro de las metas trazadas.

En la revisiéon bibliografia se han encontrado diversos procedimientos para el
desarrollo de planes de marketing, sin embargo para los fines de esta
investigacion se decidi6 trabajar con el procedimiento propuesto por Hernandez,
Martinez y Machado (2008) que se adecua al caso concreto objeto de estudio:
hoteles medianos, categoria 3 estrellas de transito, de la provincia Villa Clara.

Del analisis comparativo y critico de las metodologias estudiadas para el
diagnéstico de la gestion comercial en los hoteles, se determind aplicar a los
efectos de esta investigacion, la propuesta por Hernandez y Machado (2009), que
profundiza en la actividad comercial, respondiendo al contexto actual en que se

desenvuelven los hoteles pequeiios y medianos del pais.
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CAPITULO 1.4



CAPITULO Il DIAGNOSTICO DE LA GESTION DE MARKETING EN EL HOTEL
“LOS CANEYES”

2.1 Introduccion

El mercado de competencia actual esta representado por productos nacionales y
extranjeros que exigen de las empresas un trabajo enérgico, de ahi la importancia de
realizar de manera sistemética el diagnostico empresarial.

Segun ha planteado Moyasevich (2002), el objetivo principal del Diagnéstico Empresarial
es visualizar, detectar y explicar la situacion actual de la Empresa, con sus sintomas,
problemas y causas; con los efectos que produce, fijando sus puntos fuertes y débiles
para plantear lineas de accion que lleven a la empresa a un estado meta u horizonte
ideal.

Por tanto el presente capitulo tiene como objetivo realizar un diagndstico de la gestion de
marketing en el Hotel “Los Caneyes”, sobre la base de la metodologia propuesta por
Herndndez y Machado (2009), analizada en el capitulo anterior; para identificar los
principales problemas que afectan tanto sus resultados desde el punto de vista comercial
como sus resultados globales. Atendiendo a la forma de abordar la realidad se utilizaron
métodos Cualitativos, como la Observacion Cientifica: las técnicas de observacion
empleadas se clasifican en cuanto al tipo como ajena, a la forma como participante, en
cuanto a la variante como abierta, y al nivel no estructurada; la Encuesta y dentro de ella
la entrevista en profundidad (Ver Anexo 10), la discusion en grupo, la matriz DAFO y el
andlisis de documentos (Libro del Cliente, Informe de resultados de encuestas aplicadas,
Informe del analisis econémico del 2008, Analisis Comercial para el presupuesto 2009,

Manuales de Explotacion y/o Operaciones e Informes de retroalimentacion del Mintur).

2.2 Caracterizaciéon del Hotel "Los Caneyes"

El Hotel Los Caneyes, de categoria 3 estrellas, esta situado en la avenida Eucaliptos y
Circunvalacion en la ciudad de Santa Clara muy proximo a la zona de la Plaza y El
Memorial Ernesto Che Guevara. Inaugurado el 15 de febrero de 1966 esta instalacion
surgid siguiendo una idea de nuestro Comandante en Jefe Fidel Castro de construir un

“motel” con apariencia de una aldea india.
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En 1996 pasa a la administracion de la Cadena Hotelera Horizontes y en el afio 2000 se
aprueba el Proceso de Implantacion del Perfeccionamiento Empresarial estando entre
las primeras del sector del turismo en el centro del pais. Actualmente pertenece al grupo
Hotelero Cubanacan, al que comenzé a formar parte desde el afio 2004.

Los elementos del Plan Corporativo: Objeto Social, Mision, Vision, Valores Compartidos,
Estrategia, Objetivos Estratégicos y Factores Clave del Exito estan contenidos en el
Anexo 11y se consideran adecuados a los efectos de esta investigacion.

Es una instalacion Tres Estrellas con 96 habitaciones climatizadas, por tanto puede
clasificarse como un hotel mediano. Sus habitaciones son muy tipicas y singulares en
forma de caney, con bafio privado, TV via satélite, radio, caja de seguridad y teléfono.
Se distribuyen en 31 cabafas, 9 modulos de seis habitaciones cada uno, y uno de 10
habitaciones. Ademas estan las 2 Suites, de mayor confort y estdndares superiores que
se diferencian segin su tamafio en Suite y Junior Suite; y una habitacién para
discapacitados.

El hotel posee una excelente cocina criolla e internacional en el restaurante “Los Tainos”
y una Sala de Fiestas “Songa Club” y el Snack bar “Cuba-Cuba” situado junto a la
piscina. Ademas se ofrecen los servicios de alquiler de caja de seguridad, cambio de
moneda, facilidades para minusvalidos, piscina, servicios médicos, tienda “D Cuba”,
parqueo, telefonia nacional e internacional, fax, Internet, animacion diurna y nocturna,
ademas de organizacion para la celebracion de reuniones, bodas, cumpleafios y otros
eventos.

El Hotel se destina al turismo de transito y resulta de gran utilidad para los clientes que
practican modalidades de turismo cultural, turismo de Congresos y Convenciones, turismo
deportivo, turismo Académico y Cientifico, turismo de Naturaleza, turismo de Negocios,
entre otros. Un gran nimero de circuitos por el pais cuentan con el hotel, bien por una o
dos noches o al menos para detenerse en un almuerzo de transito.

En cuanto al turismo internacional, los principales clientes que arriban al Hotel provienen
de: Alemania, Holanda, Francia, Italia, Bélgica, a través de los receptivos nacionales:
Cubatur, Agencia de viajes Cubanacan, Gaviotatour, Havanatur, Cubamar, Ecotur,
Paradiso y Soly Son. (Ver Anexo 12y 13.)
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En correspondencia con los servicios que se brindan, la estructura departamental del
Hotel estd compuesta de la manera siguiente: Direccién, con su equipo de apoyo,
Direccion de Economia y Finanzas, Direccion de Recursos Humanos, Departamento de
Gestidon Comercial, Departamento de Servicios Técnicos, Recepcion, Ama de llaves,
Cocina, Servicios gastronomicos, Abastecimiento. (Ver Anexo 14). En relacion con la
gestidon del capital humano el hotel cuenta con una plantilla aprobada de 97 plazas de
ellas cubiertas 94 donde 12 son dirigentes, 16 son Técnicos, 39 son Trabajadores de
Servicios y 27 Obreros, estan distribuidos en 40 mujeres y 56 hombres. Esta estructura
organizativa cumple con el principio del minimo namero de niveles estructurales, esto
propicia un superior flujo de informacion en ambos sentidos y una mayor integracién
entre todos los departamentos del hotel.
Entre los proveedores mas demandados por el hotel esta ITH Villa Clara; esta empresa
comercializadora constituye el proveedor por excelencia del sector turistico; otros
proveedores ya mas especializados en sus producciones son: Bodegas del Caribe,
Empresa Mixta Bucanero, Havana Club Internacional, Cuba Ron, Brascuba Cigarrillo,
Cubagro, Frutas Selectas, Cultivos Varios Yabu, Pesca Caribe, el CAN, Empresa de
Ganado Menor, Unién Lactea, Cubacafé, Cimex Distribuidora, COPEXTEL S.A., Suchel
Camacho, Elguim, entre otros. Se cuenta ademas con Etecsa, Emprestur, Empresa
Gréfica V.C., Transmetro, Madeca, Turarte, Fondo de Bienes Culturales, Tiendas
Caracol, como proveedores de servicios.
Los procesos fundamentales que se desarrollan en el hotel se encuentran clasificados en
estratégicos, clave y de apoyo.

e Estratégicos: Planeamiento y Mejora.

e Claves: Atencion al cliente, Alojamiento y Servicios GastronOmicos.

e De apoyo: Abastecimiento, Servicios técnicos, Gestion de Recursos Humanos,

Seguridad y Proteccion. (Ver Anexo 15).

2.3 Caracterizaciéon de la actividad comercial
La actividad de mercadotecnia en el hotel estd organizada a través de la direccion
comercial del Grupo Cubanacan conjuntamente con las areas comerciales de los

diferentes hoteles. Las decisiones relacionadas con la comercializacion se deciden en la
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casa matriz, en cuanto a precios, comunicacion, distribucién, compras de insumos,
equipos gastronomicos y lenceria. Bajo la estructura de la Empresa perfeccionada, entre
las funciones del Grupo Comercial esta desarrollar estrategias comerciales a corto,
mediano y largo plazo acorde con la politica comercial del Mintur. Organizar y supervisar
la gestion del equipo de ventas, planificar, implantar y dar seguimiento a las acciones
promocionales de ventas, evaluar el grado de satisfaccion de los clientes para ejecutar
las mejoras continuas, elaboracion, ejecucion y control del presupuesto de
comercializacidn y elaboracion del plan de marketing.

En resumen, el objetivo fundamental del grupo es la plena satisfaccién del cliente,
mediante el desarrollo de la Mercadotecnia como una via para mejorar y diversificar la
cartera de productos/servicios actuales y perspectivos del Hotel, en pos de incrementar
su competitividad nacional e internacional.

En este sentido dentro del grupo comercial se desempefian en la actividad de
Mercadotecnia: los Técnicos Especialistas en Comercial y Relaciones Publicas,
encargados de atender entre otras, las actividades relacionadas con la participacion en
ferias y eventos, la imagen corporativa y la tramitacion de las misiones; integran ademas
este grupo el especialista en Calidad, el Técnico en Cuentas por Cobrar, y el Operador
de Audio y Luces del hotel.

El area comercial responde por el proceso clave de atencion al cliente, el cual integra los
siguientes subprocesos: contratacion; reservas; gestion de cobros; atencién de no
conformidades de los clientes; solucién de reclamaciones; promocion del Hotel; disefio
de la Oferta Total; post-servicio y consolidacion de clientes; interaccion con la Casa
Matriz de la Cadena; y de calidad.

Todas las negociaciones y contrataciones con Touroperadores y Agencias de viaje se
realizan por el equipo comercial del grupo Cubanacén, en una reunion antes de la
contratacion, donde se definen la estrategia y politica de precios, a 2 afios vista, y se

establecen compromisos para la mejora del producto.
2.4 Analisis Externo
En el analisis externo se tiene en cuenta: el analisis del mercado, que incluye, las

tendencias de la oferta y la demanda turistica, de la hoteleria y del turismo de transito en
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pequefios y medianos hoteles; ademas, los factores econdémico, social, cultural,
tecnoldgico y politico; por dltimo el analisis de la competencia segun Porter (1991). Para
estudiar el entorno se utilizan las técnicas tormenta de ideas y reduccién de listado, con

el consejo de direccion del hotel, y miembros del Mintur.

2.4.1 Andlisis del mercado

Tendencias de la oferta y la demanda turistica

Las tendencias de la oferta y la demanda turistica estan variando. Estos cambios se
enmarcan, en la tendencia a reducir el nimero de dias por estancia vacacional y
fragmentar las vacaciones, realizando un turismo menos contemplativo y mas vivencial,
enriquecido por la diversidad multimotivacional, intensificandose las reservas de ultima
hora. En el futuro cercano sera el segmento de 55 afios el que hard crecer los
volimenes globales. Disminuiran las curvas estacionales en los principales destinos
receptores por la poca actividad laboral y escolar en el mundo. Los sistemas de gestion y
de marketing aumentan en importancia por la guerra de precios en los viajes
vacacionales. La formacion y reciclaje del personal debera aumentar notablemente.
Aumentaran las fusiones de touroperadores y cadenas hoteleras (Ejemplo: Condor &
Neckerman, TUI & Thomson).

Tendencias de la hoteleria y el turismo de transito

En la hoteleria moderna los hoteles gigantes tienden a ser menos numerosos, las
preferencias se dirigen hacia los pequefios y medianos hoteles, respetuosos del medio
ambiente, de pocos pisos, con servicio personalizado y alta tecnologia. EI motivo del
viaje no lo constituye el hotel sino el vinculo de los visitantes con la cultura de la
comunidad. Los mas deseados seran los equipamientos funcionales de confort medio,
por encima de la sofisticacién del servicio. (Bigné, Font, Andreu, 2000; De Borja, Andreu,
Bosh, 2002; Gallego, 2002)

En Cuba el programa de expansion y desarrollo del turismo ha permitido el crecimiento
promedio anual del 8% de sus habitaciones y del 13% en el arribo de visitantes,
convirtiéndola en el tercer destino turistico en menos de 10 afos. El 76 % de la planta
hotelera se caracteriza por los hoteles de 4 y 5 estrellas respectivamente, y las
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modalidades mas demandas son el sol y playa (65%), Ciudad y cultura (24%), seguido
por el turismo de nautica que representa el 3% y el de naturaleza un 2%. (Marrero, 2007)
En relacion al turismo de transito se prevé la concentracion de la demanda hacia los
paquetes en régimen de media pension, que incluyen mayor nimero de experiencias
distribuidas en mas instalaciones, para lograr una utilizacion maxima del tiempo. (Bigné,
Font, Andreu, 2000; De Borja, Andreu, Bosh, 2002; Gallego, 2002)

2.4.2 Factores Culturales, Politicos, Econdémicos, Sociales y Tecnoldgicos

Santa Clara posee valores culturales que atraen en gran porcion a los turistas,
especificamente el Complejo Escultérico “Comandante Ernesto Che Guevara”, es uno de
los sitios de mayor interés de la ciudad, ya que mas de 2.3 millones de cubanos y
extranjeros lo han visitado. (Centro de documentaciéon del Complejo Escultérico Memorial
Comandante Ernesto "Che" Guevara, 2009.)

Vinculado con su figura la provincia ha recibido mayoritariamente un turismo de circuito

(www.dtcuba.com/Provincelnfo.asp, en linea 2008), ademas el arribo de turistas a la

provincia progresa segun fuentes del Mintur.

En beneficio de la ocupaciéon de la instalacion, ha influido la ampliacion del aeropuerto
internacional Abel Santamaria, cuyo disefio actual asimila la capacidad real de 300
pasajeros. Se realizan entre 5 y 11 vuelos semanales, y han arribado mas de 67 000
pasajeros adultos y 600 menores. Préximamente tendran acceso por este aeropuerto los
cubano-americanos residentes en Estados Unidos, como parte de las medidas tomadas
por el presidente Barack Obama, entre las que se pueden destacar también la
eliminacion de las restricciones de envio de remesas familiares al pais. (Dias-Canel,
2009)

Ademas, la construccion del predaplén, de 48 kilometros de extension, ha propiciado la
extension hotelera en este nuevo polo de desarrollo turistico, lo que a su vez promueve
los almuerzos en transito hacia Santa Clara.

La estrategia de desarrollo del turismo en Cuba como sistema socialista se ha orientado
a consolidar la competitividad del sector mediante la elaboracion y ejecucién de politicas
gubernamentales tendientes a la creacion de ventajas competitivas sostenibles.
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Sin embargo, factores econémicos, como la crisis financiera internacional que vive el
planeta, tienen repercusion en nuestro pais, en el aumento de los precios del
combustible y los alimentos. Como dijera Castro (2008): ...”La crisis financiera que
estallé en los Estados Unidos ha evolucionado rapidamente hasta transformarse en crisis
econdmica global, la mas profunda en casi 80 afios...”,..."El afio proximo es por tanto de
mucha incertidumbre en la economia mundial y debemos estar preparados para
enfrentar ese serio reto, ya que nos viene afectando de manera apreciable...”.

Esto, unido al bloqueo econdomico al que estd sometida la Isla, los fendémenos
meteoroldgicos que han provocado dafios materiales ascendentes a 9722 millones de
dolares, las calumnias y tergiversacion de la realidad cubana, puede afectar el nimero
de visitas al pais y su imagen ante los paises que lo visitan. (Lay, 2008).

La estabilidad politica, la seguridad que impregna a la actividad turistica y los aspectos
sociales son los que demuestran entonces la realidad cubana, en este sentido, Villa
Clara es uno de los territorios con mejores indices demograficos del pais tanto en
cantidad como en calidad ya que posee uno de los mas solidos sistemas educacionales
a nivel de pais, en infraestructura y resultados (Lloret, 2007).

La sociedad evoluciona y las nuevas tecnologias dan paso a innovadoras formas de
comunicacién, modernizacién de industrias, creacion de puestos de trabajo, aumento de
la calidad de los productos, lo cual favorece llegar al publico de forma diferente. Villa
Clara cuenta con Etecsa, empresa que proporciona servicios de Internet en sus
Telepuntos, y en sus tres Centros Multiservicios, ademés suministra los servicios de
correo electrénico administrativo y Cibercafé en los hoteles "Villa La Granjita” y “"Los
Caneyes™ de Santa Clara, permitiendo a los usuarios relacionarse con la conectividad y

el ocio.

2.4.3 Andlisis de la competencia

El analisis de la competencia se realizo utilizando las 5 Fuerzas definidas por Porter
(1991), a saber: rivalidad entre competidores, amenaza de competidores potenciales,
amenaza de productos o servicios sustitutos, poder de negociacion de los clientes y de
los proveedores.

Rivalidad entre competidores
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Competidores son todos aquellos que venden productos y servicios similares a la

empresa en cuestion. (http://www.abcpymes.com/menu21.htm en linea, 2008). Dentro de

la competencia habria que discernir entre los competidores superiores y los inferiores, lo
cual determina la rivalidad. (ESEM, 2000)

En el entorno competitivo del Hotel Los Caneyes se incluye la regién central del pais,
teniendo en cuenta a todos los hoteles que se destinan al turismo de transito. Habria que
excluir, a los hoteles cuyo producto es muy diferente, como los dedicados a estancias de
Sol y Playa en la Cayeria Norte de la provincia Villa Clara y otros localizados en las
playas al Sur de Cienfuegos y Trinidad. No se analizan en este caso las instalaciones
que operen con estandares de calidad muy superiores o muy inferiores, pues no
constituyen un peligro real desde el punto de vista competitivo al dirigirse a otros
segmentos de mercado Yy tratar con clientes completamente diferentes.

Para este andlisis se incluyen criterios definidos por Acerenza (2004) como: las
caracteristicas del producto ofrecido, precios publicos, ingresos turisticos, turistas-dias
extranjeros y por ciento de ocupacion (Ver Anexo 16). El analisis de este entorno
competitivo, sobre la base de los criterios adoptados, permitio definir los principales

competidores para el hotel.

Superiores Inferiores
Competidores

____________________________

Figura 1 Rivalidad entre competidores. Fuente: elaboracién propia.

Con respecto a los competidores superiores: el hotel Jagua y el hotel Las Cuevas se
diferencian por las condiciones favorables que tienen para acceder a sitios historico-
culturales y naturales, por sus precios competitivos, sus servicios de calidad y

estandarizados, y por su infraestructura atractiva.
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El andlisis de la competencia inferior permitié constatar que Villa Rancho Hatuey y Villa
Los Laureles estan disefiados para los clientes que se encuentran de transito en el
centro del pais. Su infraestructura de servicios
en correspondencia con las necesidades de la demanda, y su capacidad, hacen de estos
hoteles los de mayor volimen de operaciones en cuestiones de turismo de transito en
Sancti Spiritus.

Localizado en la ciudad de Santa Clara el Hotel Villa La Granijita, atendiendo a precios y
a las caracteristicas del producto, es similar al hotel Los Caneyes, sin embargo su
capacidad habitacional es menor, el por ciento de ocupacién en el pasado afio estuvo al
74.15 y los ingresos turisticos del 2008 de un millébn doscientos mil se comportaron por
debajo de los resultados alcanzados por el hotel en cuestidon. El Hotel Santa Clara Libre,
de categoria inferior, por las caracteristicas de su oferta, no tiene condiciones para
competir, pero posee una posicion privilegiada en el centro urbano-histérico de la ciudad
de Santa Clara. Los Hostales de Santa Clara ubicados en diferentes areas de la ciudad,
llegaron a la suma este afio de 130 (Dias-Canel, 2008); estas instalaciones con respecto
al turismo directo, pueden competir en precios, ya que éstos se determinan segun la
oferta/demanda, brindan una restauracibn muy criolla, y una atencibn mas
personalizada.

Amenaza de Competidores Potenciales

Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse segun tengan ciertas
ventajas o  facilidades  competitivas, para entrar en el mercado.
(http://www.abcpymes.com/menu2l.htm en linea, 2008). En la actualidad, en el entorno

competitivo de los Caneyes existe la posibilidad, de la insercion de nuevos competidores
en la explotacion del turismo de transito. En este sentido pueden considerarse los
hostales en relacion al turismo de paquete, aunque tendrian que superar muchas
barreras de entrada para apoderarse de una porcién de este segmento.

Amenaza de productos o servicios sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que cumplen la misma funcién para el mismo
grupo de compradores, aunque se originen en una tecnologia diferente.

(http://www.abcpymes.com/menu2l.htm en linea, 2008). La poca variedad de

alternativas diferentes para dar solucion a las diversas necesidades de alojamiento, hace
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gue no se considere ningun producto/servicio como una amenaza hasta el momento en
el entorno competitivo.

Poder de negociacién de los clientes

Los principales clientes de la instalacion son: agencias de viajes receptivas y
touroperadores, clientes de circuitos que llegan a través de ellos, las firmas nacionales,
los clientes directos y nacionales.

En el sector del turismo el poder de negociacion de los clientes es muy alto sobre todo
debido al grado de integracion de éstos con las agencias de viajes e incluso con los
prestatarios. Los clientes requieren mayor atencion y exigen formar parte de las
decisiones en lo concerniente al viaje. Las reclamaciones, e indemnizaciones han
cobrado auge, como muestra del impacto que causan los incumplimientos de los
contratos y sobretodo como muestra de la necesidad de compensar a un cliente no
conforme.

Por otro lado, en cuanto al cumplimiento de los cupos se puede decir que la agencias no
siempre cubren la linealidad de la ocupacién, e incumplen en muchas ocasiones,
afectando el por ciento de ocupacion del hotel. (Ver Anexo 17). Esto sucede pues la
contratacion de los cupos protege a las agencias, por tanto el incumplimiento de éstas,
recae como consecuencia en los hoteles que no pueden consumar sus planes.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Con los proveedores de articulos necesarios para la prestacion de servicios existe una
amplia relacion, debido a la cantidad de insumos necesarios que se precisan para
ofrecer servicios. Desde el punto de vista de estos proveedores la empresa se mueve
en un mundo hostil. Muchos de ellos son unicos en el mercado, lo que aumenta en gran
medida su poder negociador. Esto sucede fundamentalmente con: Pesca Caribe, Unién

Lactea, Empresa de Ganado Menor y Madeca.

2.5 Andlisis de los procesos que desarrolla la instalacion hotelera

En este apartado se analizan los resultados de los procesos estratégicos, claves y de
apoyo que desarrolla el hotel.

Procesos Estratégicos
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El Proceso de Planeamiento y Mejora garantiza la estrategia de la organizacién, sus
planes economicos y financieros, el control y la mejora basada en el Sistema de Gestion
de Calidad en implementacion. Tiene relacion con todos los procesos y subprocesos y el
responsable es el Director General.

En este sentido hay que sefialar que la actividad econGmica se encuentra bien
estructurada con un sistema de costo al detalle que permite periddicamente conocer el
comportamiento de los indicadores, lo que constituye una valiosa herramienta de trabajo
para la toma de decisiones. La contabilidad esta certificada lo que indica confiabilidad en
los datos. En el pasado afio la rentabilidad general en divisa estuvo al 55.4%. El capital
de trabajo neto fue de $259 825.32, lo cual asegura las condiciones de pago de deuda
de la empresa y a su vez permite aprovechar las oportunidades de inversion. La liquidez
inmediata fue de 2.43, ésta cifra se considera excesiva y puede afectar la rentabilidad de
la empresa. La solvencia también fue excesiva, de 3.72, lo cual estuvo motivado por la
cantidad de recursos inmovilizados por anticipos a proveedores e inventarios. Los
margenes de venta se comportaron en el orden de 0.42, tal como se planifico, por lo que
se puede describir como satisfactorio. Sin embargo las rotaciones de inventario fueron
insuficientes, en el 2008 éstas fueron 4.04 veces al afio, esto denota que se no ha
explotado los activos fijos acorde a los niveles de venta obtenidos. La gestion del ciclo de
cobros, se mantuvo sobre los 33 dias, estando su valor esperado en los 30 dias.

Con respecto al estilo de direccidn, se trabaja sobre la base de un estilo democrético
participativo, por lo que el flujo de informacion fluye en ambos sentidos, la confianza que
se muestra entre los subordinados y sus superiores es esencial, los planteamientos y
sugerencias de estos posibilitan el flujo de informacion hacia arriba necesario para el
desarrollo de las actividades. Como modo de trabajo se inculca la responsabilidad para
el logro de las metas.

Procesos Clave

Los procesos claves, directamente vinculados a la atencion y los servicios que se
prestan a los clientes se interrelacionan estrechamente entre si.

El Proceso de Atencion al Cliente se encarga del contacto inicial desde la reserva de los
servicios, continda con la bienvenida y finaliza con la despedida del cliente, su relacion

con Alojamiento y Servicios gastronomicos esta definida por el tipo de servicio que
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solicita el cliente. Y es ademas quien tiene las herramientas para la medicion de la
satisfaccion.

Las mayores insatisfacciones de los clientes con el producto que ofrece el hotel estan
dadas por la falta de sefalizacibn en las areas de servicio, deficiente iluminacién
nocturna, variedad de las comidas, y las dificultades existentes con la comunicacién
telefénica y via Internet.

Se realiza la animacion diurna y nocturna, con espectaculos que progresan en calidad y
cubania, empezando ya a ocupar un lugar distintivo dentro de la recreacién de la
provincia.

Este afio se certificara el Sistema de Gestion de la Calidad, actualmente en fase de
documentacion. La gestion de la calidad es manejada tanto a nivel departamental como
de entidad, diariamente son aplicados cuestionarios a los clientes para conocer no
conformidades, sugerencias o satisfacciones de los puntos de venta o del hotel en
general.

La firma de contratos por parte de la Casa Matriz se realiza con el mayor nimero de
agencias, en el hotel se elaboran contratos comerciales tanto para receptivos como para
touroperadores.

Las actividades relacionadas con la promociéon y publicidad se realizan de forma
centralizada. Se utiliza también la infomediacion, ya que el hotel posee una pagina Web,
en el sitio de Cubanacéan, a través del cual son realizadas la gran parte de las acciones
de comunicacion promocional. El presupuesto comercial se destina a la promocién de
eventos y otras actividades, compras de souvenirs y atencién a personalidades, a su vez
el presupuesto de relaciones publicas se emplea en las compensaciones, fidelizacion,
promocién y publicidad del producto ofertado.

Ademas es de sefalar que en el area comercial no se trabaja sobre la base de una
planificacion de marketing, las operaciones se realizan a partir de las orientaciones de la
direccidon de la empresa y la casa Matriz, por tanto las acciones se coordinan con muy
poco tiempo de antelacion lo que provoca en muchas ocasiones los resultados no se
correspondan con las expectativas.

El Proceso de Alojamiento integra los subprocesos de Recepcion hotelera, Limpieza y

Avituallamiento que garantizan la estancia en el Hotel. Se relacionan con el proceso de
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Servicios gastronomicos por garantizar la restauracion y recreacion y en el registro tnico
en el sistema de facturacion, como parte de las actividades contables.

Algunas de las insatisfacciones, con respecto al funcionamiento de este proceso, que se
han manifestado por parte de los clientes, se relacionan con la limpieza e higiene de las
habitaciones y el estado constructivo, la humedad y los servicios de agua caliente.

El Proceso Servicios GastronOmicos asegura la restauracion con un concepto integral a
través de la prestacion de servicios, la animacion y recreacion segun las tendencias
actuales. Para la realizacion de eventos, conferencias, ferias, suele montarse la Sala de
fiestas de la entidad o el restaurante, por no existir un salén de convenciones con todos
los requerimientos.

El restaurante recién remodelado tiene capacidad para 140 comensales. El servicio
buffet se destaca por la alta calidad y variedad, asi como por la atencién personalizada.
El horario de servicio se extiende hasta la 3.30 p.m. lo que constituye una ventaja frente
a la competencia.

Procesos de Apoyo

El proceso de apoyo que integra lo referente al Aseguramiento, engloba a otros
subprocesos importantes para garantizar el cumplimiento de la mision y de la politica de
calidad adoptada en la empresa como: Abastecimientos, Servicios técnicos, Gestion de
los Recursos Humanos, Seguridad y proteccion de clientes y de recursos.

La incorporacion de nuevas tecnologias para la prestacién del servicio se encuentran
reflejadas en el presupuesto de inversiones. En relacion a los recursos tecnolégicos es
necesario sefalar que todos los procesos son informatizados, mediante el paquete ZUM
PMS. En los departamentos se cuenta con computadoras e impresoras nuevas, los
trabajadores utilizan el correo electronico y el Chat como via para desarrollar su
actividad. El equipamiento moderno de la cocina constituye una tecnologia clave. Las
actividades de aseguramiento realizadas por abastecimientos se ven entorpecidas por el
mal estado técnico del parque automotriz. Desde sus tiempos de fundada la instalacion
mantiene las mismas redes hidraulicas, eléctricas e hidrosanitarias, o que provoca
ciertas afectaciones en el servicio, por lo que se hace necesario su renovacion.

Hoy se trabaja en mejorar la sefalizacién tanto interna como externa, en funcién de guiar

a los clientes hacia el hotel y mejorar su orientacion una vez que estén alli dentro.
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Con relacion al comportamiento de los recursos humanos, se pudo observar una
incuestionable cohesion de equipo en los departamentos, que les permite reaccionar
eficazmente ante cualquier contingencia. Es de sefalar que como parte del capital
humano del hotel, hay un miembro del Consejo de Estado, Unica obrera del sector
turistico en esta condicién. En su mayoria existe dominio del idioma inglés, y se
promueve el aprendizaje del francés, por ser este uno de los mercados importantes que

se recibe en el hotel.

2.6 Comportamiento de los principales indicadores comerciales

Para analizar el comportamiento de los principales indicadores comerciales se trabajé
con los resultados obtenidos de los ultimos tres afios a partir de indicadores siguientes:
ingresos obtenidos por concepto de alojamiento, de restauracion y recreacion,
Habitaciones fisicas y disponibles, densidad habitacional, estancia promedio de
extranjeros. (Ver Anexo 18)

De este analisis se constatdé que la mayor fuente de ingresos para el hotel, es el
alojamiento de paquete el cual representa mas del 23% de los ingresos totales en los
tres afios analizados. En el 2006 se lograron los ingresos mas altos por este concepto,
con respecto al 2007 y 2008, en los cuales este indicador disminuyé en 36306.35 y
20741.73 CUC respectivamente, ya que algunos turoperadores (AMIMEX, AS TOURS,
CAPTIVATING, etc.), comenzaron a operar mediante los receptivos nacionales. Ademas
como parte de la politica para incentivar a los mercados con precios mas baratos a
través de distintas ofertas, se firmaron contratos como el Early Booking, las Ofertas
Especiales y los contratos de dos noches con la agencia Cubatur.

La segunda mayor fuente de ingresos es la restauracion de paquete, que se ha
mantenido creciendo. En el 2006 el 48% de los turistas totales que arribaron al hotel lo
hicieron en Continental Plan (incluye alojamiento + desayuno), y a partir del 2007 y 2008
mas 25 mil turista-dias (56%) usaron el plan Modified Amercian Plan (incluye alojamiento
+ desayuno + una comida).

La restauracion en transito en el 2006 y 2007 se encontraba en la cuarta posicion debido
a que la remodelacion del restaurante afectdé la disponibilidad de plazas, y hubo

dificultades de calidad y variedad del menu. Ya en el 2008 este indicador se desplaza
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hasta la tercera fuente de ingreso, aportando por primera vez 205613.00 CUC, por la
labor de rescatar e incorporar operaciones.

El ingreso por alojamiento de clientes nacionales alcanz6 una cifra significativa en el
2006 de 276179.00 CUC, la cual no ha podido ser superada hasta hoy, en ese afio los
mayores y menores pagaban 21.00 CUC indistintamente, sin embargo a partir de la
Resolucion Ministerial 48 del 2007, se comienza a cobrar a los turistas-dias nacionales
mayores 17.50 CUC, y por nifio 4.75 CUC, de ahi el decrecimiento de este indicador.
Hay que sefialar que a partir del 2008 se eliminan las gratuidades que se otorgaban
como por ejemplo plan CTC, UJC, lunas de miel, estimulos a vanguardias, entre otras,
por lo que se ven afectados los ingresos en moneda nacional y por tanto en la moneda
total.

El analisis del alojamiento directo demuestra que las variaciones en este indicador entre
los afios 2006 y 2007 estuvo dada por el factor precio. Una habitacion sencilla y una
doble en el afio 2006 estaba a 38.00-42.00 CUC en baja y 50.00-55.00 CUC en alta,
mientras que el 2007 los precios se comportaron asi: habitacion sencilla y doble, 45.00-
50.00 y 65.00-72.00 CUC (baja y alta respectivamente). No obstante los ingresos de este
indicador en el 2008 estuvieron por encima de los 85 mil CUC. Este fue un afio favorable
para el sector a nivel de pais.

Por otra parte es evidente el significativo decrecimiento del ingreso por cover de piscina,
gue del 2006 al 2007 disminuydé en 4143.00 CUC, y del 2007 al 2008 disminuyd
aproximadamente un 10 %. Este indicador constituye uno de los mas importantes, sin
embargo para el hotel este indicador se hace muy dificil de controlar e incidir en él ya
gue su comportamiento esta determinado por factores del entorno de la empresa.

Con respecto a las habitaciones disponibles en el 2006 y 2008, éstas se comportaron en
el orden de las 29400, sin embargo en el 2007 hubo solamente 27574, en esto influye el
trabajo con 5710 habitaciones fuera de orden, ademas de la imposibilidad de aprovechar
los picos de demanda para contrarrestar la marcada estacionalidad. (Ver Anexo 18)

En los tres afos, la densidad habitacional se mantiene sobre 1.78, al igual que la
estancia promedio de extranjeros sobre 1.26, estos parametros se comportan dentro del
margen establecido para los hoteles de este tipo.
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La estacionalidad es un factor importante en el sector turistico, de ahi la necesidad de
estudiar la incidencia de este factor sobre los niveles de operacion del hotel. En esta
instalacion se ve afectada la ocupacion durante los meses septiembre, octubre y junio.
(Ver Anexo 19)

2.7 Valoracién de la gestion comercial del hotel

A partir de la caracterizacion del hotel y del area comercial, del analisis externo e interno
y del comportamiento de los principales indicadores comerciales, se puede llegar a
valorar la gestion comercial que realiza.

En primer lugar habria que sefialar como puntos negativos: la inexistencia de una
planificacion de marketing, no existe un plan de marketing anual que de cumplimiento a
las estrategias y objetivos definidos como parte de la gestion comercial, en la
planificaciéon estratégica del hotel. La filosofia empresarial apoya la necesidad e
importancia de planificar las acciones comerciales, pero hay desconocimiento sobre la
forma de planificar y ejecutar lo concebido. Tampoco se llevan a cabo estudios de
mercado, por lo que la segmentacion es muy pobre; el control en esta area solo se
realiza a través del analisis de los indicadores comerciales y existe poca informacion
sobre los competidores.

Por otra parte las insatisfacciones de los clientes solo se conocen a partir de la
aplicacion de las encuestas y el libro de opinion del cliente; su solucion se tramita de
manera muy informal, por lo que algunas de las insatisfacciones son reiteradas. Esto
puede estar dado en gran medida porque aun el sistema de gestién de la calidad esta en
fase de documentacion.

Con respecto a las acciones de comunicacion una parte corre por el grupo hotelero y el
hotel realiza algunas acciones de relaciones publicas y promociones. Por ejemplo en la
promocion de los productos estacionales y las noches tematicas se utilizan los sueltos.
Las decisiones relacionadas con el precio y los canales de distribucion son tomadas
centralmente por el comercial del grupo Cubanacan, por politica del pais, por lo que el
hotel tiene poco poder de accion sobre ellos.

Como aspectos positivos se sefialan el papel desempefiado por el especialista

comercial, apoyado en la motivaciéon y la calidad de la relacion con los subordinados, ya

37



gue existe un alto sentido de pertenencia y compromiso. Las actividades de
capacitacion se realizan con éxito, abordando temas de actualidad y pertinencia.

Entre las iniciativas que se desarrollan encaminadas a lograr un incremento en los
niveles de satisfaccion del cliente que visita el hotel y el aumento de los ingresos, puede
citarse las noches tematicas, desfile de modas, presentacion de artistas nacionales y
juegos de participacion.

Por tanto puede concluirse que a pesar de los resultados positivos que se obtienen
como parte de la gestion comercial que realiza el hotel, se hace necesario el desarrollo
inmediato de un plan de marketing que oriente las acciones comerciales al logro de la
satisfaccion de los clientes, que lleve a cabo estudios de mercado y de la competencia,
buscando el aprovechamiento de las ventajas competitivas y un adecuado

posicionamiento.

2.8 Conclusiones
El diagnostico de la gestion de marketing en ha permitido concluir:

» EIl Hotel Los Caneyes tres estrellas, mediano, dedicado al turismo de transito
desarrolla tres procesos claves: alojamiento, restauracion y atencion al cliente. Este
ultimo se relaciona con las funciones que desempefia el Grupo Comercial que debe
velar por la plena satisfaccion del cliente, en pos de incrementar su competitividad
nacional e internacional.

> El entorno del hotel, se caracteriza por el crecimiento del turismo de transito en el
territorio, favorecido por la cercania al conjunto escultérico Ernesto Guevara, el
desarrollo de la infraestructura aeroportuaria y la estabilidad politica y social; por
otra parte se evidencia el fortalecimiento de los competidores de la regién y las
consecuencias de la centralizacion de la decisiones de comercializacion, la poca
seriedad de los proveedores en el cumplimiento de los contratos, y la influencia de
la crisis econdmica financiera global.

» En el analisis de los procesos que desarrolla la empresa, se constatd que la calidad
de los servicios gastrondmicos que se ofertan es muy alta, tanto en el nuevo
restaurante como en la Sala de Fiestas, el experimentado personal necesita

superarse idiomaticamente. Posee una animacion distintiva que lo singulariza en el
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territorio. Sin embargo hay inestabilidad en los niveles de ocupacion, falta de
informacion de la competencia, e inexistencia de planificacion del marketing.

En el andlisis del comportamiento de los indicadores comerciales, se constatd que
la principal fuente de ingresos para el hotel, la constituye el alojamiento de paquete,
seguido la restauracién de paquete y por ultimo la restauracién en transito. Sin
embargo es significativa la cifra alcanzada en el pasado afio por concepto de
almuerzos en transito, que supero la cifra de pax alojados.

Por ultimo en el hotel no se lleva a cabo una planificacion de marketing, prevalece
siempre la operatividad como estilo de trabajo, de ahi la necesidad de buscar una

herramienta de planificaciébn que garantice una adecuada gestion comercial.
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CAPITULO Ill APLICACION DE PROCEDIMIENTO PARA LA ELABORACION DEL
PLAN DE MARKETING DEL HOTEL “LOS CANEYES”

3.1 Introduccidn

Las acciones comerciales en el hotel "Los Caneyes” responden a las necesidades
inmediatas, que se requieren, para la prestacion del servicio. Por tanto, se hace
necesario la formulacién de objetivos estratégicos y lineas de accion para alcanzarlos, el
establecimiento de politicas y programas como elementos fundamentales de la
planificacion.

Considerando el hecho de que actualmente en el hotel "Los Caneyes™ no existe un plan
de marketing que guie las acciones comerciales de la empresa, el objetivo del presente
capitulo es aplicar el procedimiento de Hernandez, Martinez y Machado (2008) para la
elaboracion del mismo, por ser éste aplicable en las condiciones actuales a los hoteles
medianos, de transito, categoria tres estrellas del destino Cuba.

De esta forma se dara solucién a la inestabilidad en los niveles de ocupacion del hotel,
optimizando los recursos disponibles, consiguiendo que sean posibles las ventajas

competitivas mediante la fijacion de objetivos y estrategias competitivas.

3.2 Aplicacion del procedimiento para la elaboracion del Plan de Marketing

Para la aplicacion del procedimiento se trabajé conjuntamente con especialistas del hotel
objeto de estudio. Se aplicaron técnicas de trabajo en grupo, analisis de documentos del
area comercial, entrevistas, etc. Los resultados obtenidos conforman el plan de
marketing del Hotel “Los Caneyes” el cual se consolida como una herramienta de gestién
béasica.

A continuacion se presentan los principales resultados del Plan.

SUMARIO

El plan de marketing del Hotel “Los Caneyes” es el documento de gestion que planifica
las acciones de la empresa hotelera, optimiza los recursos disponibles, identifica las
oportunidades de mejora y las acciones a desarrollar frente a sus competidores con el fin
de presentar alternativas validas.
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Este plan se desarrolla sobre la base de las directrices estratégicas de la organizacion,
abarcando el objeto social, la mision, la vision, los valores compartidos, los objetivos
estratégicos y los factores clave de éxito, elementos éstos que forman parte del plan
corporativo de la instalacion.

Ademas este documento define cdmo sera el comportamiento previsto de la oferta y la
demanda turistica y en este sentido como evolucionara la hoteleria y en especial el
turismo de transito, asi como el comportamiento de los factores culturales, politicos,
econdmicos, sociales y tecnolégicos que influyen en el entorno del hotel.

Precisa también la competencia, definiendo los hoteles que constituyen una competencia
superior e inferior, potencial y sustitutiva, analizando el poder de negociacion de los
clientes y de los proveedores.

En él quedan delimitados los segmentos con los que opera el hotel: clientes directos,
individuales por agencia, de circuito, clientes que consumen almuerzo en transito, firmas
nacionales y los nacionales que visitan el hotel motivados por el ocio: ya sea para
consumir en la piscina o en la sala de fiestas. Se define ademas en qué medida se
adapta el producto Hotel a cada uno de estos segmentos. Se precisa la situacion del
producto en su fase de madurez y cédmo se determinan los precios, métodos y
condicionantes que se utilizan para ello. Se identifican los tres canales mediante los que
se realiza la distribucion; y se analiza la eficacia la estrategia de comunicacion. Ademas
de cuales son los recursos economico-financieros, tecnolégicos y humanos con que
cuenta la instalacion.

Queda plasmado también las principales debilidades de la instalacién y que debera
minimizar o eliminar: la inexistencia de una planificacion de marketing y la inestabilidad
en los niveles de ocupacion del hotel debido a la marcada estacionalidad del sector; asi
como las amenazas que deberd contrarrestar, entre las que se destacan el
fortalecimiento de los competidores y el crecimiento de los hostales; las fortalezas que
deberan potenciar: reconocida calidad de los servicios gastronémicos, animacion y
espectaculos, la calificacién del personal con buena actitud ante el cambio; por ultimo
podrd aprovechar las oportunidades relacionadas con el desarrollo de un turismo de
transito en el territorio y el mayor arribo de turistas a la region. A partir de lo cual se

define el problemay la solucion estratégica.
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De ahi se concreta la estrategia global adecuada segun las condiciones actuales y la
estrategia especifica que define el producto a explotar, el publico objetivo, cual es el
posicionamiento ideal como hotel de transito, mediante una ventaja competitiva basada
en la tradicion hotelera.

Todo este analisis indic6 que se pueden mejorar indicadores como la rentabilidad a un
58%, los ingresos a 1500000 CUC, la estancia media de extranjeros a 1.27 dias, el por
ciento de ocupacion extranjera contra la disponibilidad del hotel del 60 %, la cuota de
mercado de los dos principales receptivos (Cubatur y Cubanacan) en un 5%, el indice de
satisfaccion al 75%, aumentar el nimero de pax de excursiones y opcionales que
realizan almuerzos en transito en el hotel en un 5%, e incrementar los clientes que
consumen cover de piscina y de sala de fiestas en un 3%.

Para el logro de los objetivos se plantean las estrategias a seguir en cuanto a producto,
precio, distribucion y comunicacion, asi como las acciones especificas que daran
cumplimiento a los objetivos. Por ultimo en el plan de marketing se incluyen las medidas
preventivas y correctivas de control que posibilitaran evaluar y actualizar con la suficiente

flexibilidad este plan.

FASE ANALITICA
Paso 1: Elementos del Plan Corporativo
Los elementos del Plan Corporativo: Objeto Social, Mision, Visidon, Valores Compartidos
y Objetivos Estratégicos y Factores Claves de Exito (FCE) estan contenidos en el Anexo
10.
Paso 2 Analisis Externo
Este andlisis fue abordado en el epigrafe 2.4 y propicié la determinacion de las
principales Amenazas y Oportunidades que la empresa debera contrarrestar o
aprovechar, respectivamente.
OPORTUNIDADES

1. Mayor arribo de turistas a la region.

2. Cercania al memorial del Ché y el creciente interés por su figura.
3. El desarrollo hotelero en Cayo Santa Maria.
4

El crecimiento de la operacion aeroportuaria.
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5. Flexibilidad con respecto a los viajes de los cubanos americanos al pais.
6. Desarrollo fundamentalmente de un turismo de transito en el territorio.
7. Sistema socialista cubano y estabilidad politica del pais.
AMENAZAS
1. Tergiversacion de la realidad cubana en el exterior.
2. Incremento de los efectos de la crisis financiera internacional.
3. Fortalecimiento de los principales competidores en el territorio y crecimiento de los
hostales en Santa Clara.
4. Poca seriedad en el cumplimiento de los contratos por parte de los proveedores.
La centralizacion de las decisiones de comercializacién en Casa Matriz.
Paso 3 Analisis Interno

Analisis de los segmentos de mercado

La segmentacion llevada a cabo determin6é que los grupos con los que opera el hotel
“Los Caneyes’, se diferencian por su comportamiento de compra, por ser accesibles
para accionar sobre ellos, y son suficientemente grandes para ser rentables, por tanto
pudieron ser facilmente identificados 6 grupos. Para ello se emplearon criterios
generales objetivos entre los que se encuentran: los geograficos, socioeconémicos y
demograficos como pais de origen, niveles de ingreso, sexo y edad. Ademas se
utilizaron criterios especificos objetivos como la motivacion, forma de organizar el viaje y
namero de personas con las que viaja. A continuacion se muestran los segmentos
identificados, que han sido denominados por letras.

El segmento A esta integrado por los turistas directos provenientes fundamentalmente de
Estados Unidos, Espafa, Italia, y Alemania (Ver Anexo 11), con niveles de ingresos
medios-altos, de ambos sexos, entre 30 y 50 afios, motivados por la visita a familiares y
amigos, conocer la ciudad y por ocio. Realizan sus reservas directamente en el hotel, sin
intermediacién, y viajan solos en parejas o en familia, con una estancia aproximada de
1.73 dias. También lo integran los turistas nacionales de igual sexo, edad y forma de
organizar el viaje, con niveles de ingresos medios, motivados por el alojamiento, que
generalmente disfrutan en pareja.

El segmento B estd formado por clientes individuales que arriban por agencias. Las

naciones mas representadas son Holanda, Bélgica, Suiza y Alemania. Aunque sus
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ingresos son medios, realizan pocos gastos; de ambos sexos; con edades entre los 25y
40 afnos; que se encuentran motivados por el ocio, y por los atractivos historico-culturales
y naturales. Sus viajes los realizan en pareja y lo organizan sin intermediacion a través
del Sitio Web de Cubanacan o mediante las agencias Trasnico, Cuba Real Tours, Cuba
Inns y Aventoura, todas on-line, en este segmento se encuentran ademas los clientes
gue siguen los programas flexy o fly and drive.

El segmento C esta integrado por los clientes que consumen el almuerzo en transito,
principalmente provienen de Francia, Alemania y Bélgica. De ingresos medios, estos
clientes son de ambos sexos. Su motivacion principal con respecto al hotel es realizar el
almuerzo en transito en el mismo, diferenciandose en este caso los clientes de las
opcionales por preferir un servicio de placer, mientras que los clientes de circuito que
tienen programado el almuerzo en el hotel prefieren un servio rapido que posibilite su
pronta insercién al circuito establecido. Este segmento organiza sus viajes a través de
las agencias de viaje y generalmente viajan en parejas 0 en grupos.

El segmento D esta integrado por turistas de Circuito provenientes fundamentalmente de
Alemania, Holanda, Francia, Italia y Bélgica, con niveles de ingreso medios-bajos, de
ambos sexos. Sus edades oscilan desde los 50 afios hasta la 3ra edad, con motivos de
ocio. Organizan sus viajes a través de las agencias de viaje y vienen en parejas, y
algunos en familia.

El segmento E estd compuesto principalmente por trabajadores de las firmas nacionales:
Etecsa, Cimex, Mercedes Benz, Los Portales y Almacenes Universales. De ambos
sexos, sus edades estan comprendidas entre los 30 y 60 afios. Sus motivaciones son de
negocio, organizan el viaje sin intermediacion y generalmente se hospedan en grupos de
2 a 10 personas.

El segmento F esta conformado por los nacionales de ingresos medios de ambos sexos,
representado en su mayoria por jovenes y adultos motivados por un ocio muy particular
relacionado con la piscina y la sala de fiestas. No utilizan la intermediacion y vienen en
pareja y en familia.

Relacion Producto-Mercado

El producto basico del hotel Los Caneyes lo constituye el alojamiento. Cuenta con un

total de 96 habitaciones equipadas y con confort, una restauracion variada y con calidad
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y una animacioén diversa, para cubrir las necesidades de esparcimiento de los clientes;
caracteristicas propias de un hotel tres estrellas. Este producto responde a cada uno de
los segmentos de mercado definidos anteriormente en funcion principalmente del
régimen de alojamiento y los precios que se le brindan, ya que los servicios en la piscina,
en la sala de fiesta, en el buffet, y demas servicios ofrecidos en carpeta pueden ser
consumidos por todos los segmentos por igual.

Para el segmento A, que son los turistas directos, se ofrecen las habitaciones de
estandar superior, en el régimen de pension CP. Se alojan con el precio de carpeta que
en temporada de alta y baja respectivamente es de 62.00-48.00 CUC la habitacion
sencilla, 78.00-60.00 la estandar, 82.00-68.00 la junior suite y 92.00-78.00 CUC la suite.
El segmento B arriba con el plan de alojamiento CP, en el caso de los flexi y fly and drive
con importes muy bajos, ya que el precio de la habitacién doble oscila alrededor de los
28 CUC, no se caracterizan por cenar en la instalacion pues buscan ofertas mas
econOmicas y en el caso de los clientes que llegan a través del Sitio Web con un precio
mas elevado sobre los 23 CUC por pax.

Para el segmento C los precios del buffet oscilan alrededor de los 7.50 CUC y es el Unico
segmento que no consume los otros servicios del hotel, por estar su motivacion centrada
en el almuerzo en transito.

Para los clientes de circuito se ofrece el plan de alojamiento MAP. Los precios para este
segmento oscilan alrededor de los 22 CUC por pax.

Para el segmento E se ofrece el alojamiento en el plan CP, los precios fundamentales
oscilan alrededor de los 19.78 CUC por pax. Para este segmento se incorporan en la
restauracion los productos mas tradicionales de la cultura cubana, los cuales son los
mas demandados.

Para el segmento F los precios del cover de la sala de fiestas oscilan entre los 4y 5 CUC
lineales en la semana para movilizar la demanda, mientras que el cover de piscina,
oscila entre los 5y 7 CUC en baja y alta respectivamente, este segmento cuenta con la
posibilidad de comprar los servicios de restauracion en el restaurante si lo desean, asi

como los de alojamiento.
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Fase actual del ciclo de vida del producto

El andlisis de la evolucion de los ingresos totales y la utilidad obtenidos por el hotel "Los
Caneyes™ desde el 2001 hasta el pasado afio, permite determinar en que fase de su vida

atil se encuentra el producto hotel.
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Figura 2. Ingresos y utilidades del hotel "Los Caneyes". Fuente: elaboracion propia.

En estos siete afios a pesar del desnivel en el 2001, producto de las coyunturas
internacionales, los ingresos se han mantenido practicamente en el mismo nivel, y las
utilidades decrecen después de haber alcanzado su resultado mas elevado en el 2006,
lo cual permite ubicar a la empresa en la etapa de madurez; en ésta segun Serra (2005),
la primera etapa se caracteriza por el crecimiento de las ventas, pero a un ritmo cada vez
menor. Los ingresos tienden a estabilizarse, pero disminuyen las utilidades. No existen
canales nuevos de distribuciéon que llenar, ain cuando algunos compradores rezagados
contindan entrando al mercado.

Anédlisis de los precios

Los precios que se contratan con las agencias de viaje, tanto como los precios publicos,
son determinados por el comercial del Grupo Cubanacéan, tomando en consideracion las
sugerencias del especialista comercial del hotel.

Solo son establecidos por el hotel los precios de las contrataciones con las firmas
nacionales, y de los servicios de boda, quinces, reuniones, cumpleafios y otros eventos,
ademas de los precios de los productos estacionales elaborados en fechas sefialadas.
Estos precios son tacticos, ya que son definidos en dependencia de la necesidad que
exista de movilizar la demanda en el corto plazo. Las condicionantes que se tienen
presente para su fijacion solo son: los costos fijos y variables con un margen de

contribucion y el comportamiento de la competencia.
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Se utilizan algunas estrategias de precios: de descuentos y promocionales. La primera
se aplica en atencién a los clientes repitentes, de larga estancia, a las firmas y a eventos;
las estrategias promocionales son aplicadas en fechas especiales.

Canales de Distribucién

Con respecto a los canales de distribucion, el hotel opera mediante los tres canales de
intermediacién tradicional: el largo, integrado la agencia de viaje, el touroperador y el
cliente; el canal corto que opera a través de la agencia de viaje para llegar al cliente final,
y se utiliza también el canal directo, éste solo incluye al cliente que comunica
directamente con el hotel, en este canal se considera también a la infomediacion.

Andlisis de la eficacia de la estrategia de comunicacion

En el Hotel Los Caneyes no existe una estrategia de comunicacion, las acciones se
realizan de forma aislada sin un objetivo en comun, por lo que no logran ser totalmente
eficaces. Se utilizan algunos instrumentos de la comunicaciéon como las relaciones
publicas y la promocion. Como parte de las relaciones publicas se ofertan cocteles de

bienvenida, se le da atencion a grupos de familiarizacion, a los very important person

(persona muy importante VIP) y repitentes. En relacion a la publicidad aunque se
pudieran realizar acciones por parte del hotel, ésta se maneja directamente por la casa
matriz a través del presupuesto establecido para ello. Algunas promociones se realizan
por parte del hotel, en los casos de actividades y ofertas de ultimo momento, para ello
imprimen sueltos o colocan carteles que distribuyen en la ciudad. Se realizan algunas
acciones de incentivos dirigidos a las agencias, impulsando la promocién de su producto
frente al de la competencia.

Analisis de los recursos

Los recursos humanos, técnicos y econdémico-financieros fueron abordados en el analisis
de los procesos que desarrolla la empresa, en el segundo capitulo.
A partir del analisis interno se definen las principales Debilidades y Fortalezas del Hotel.
DEBILIDADES
1. Inestabilidad en los niveles de ocupacion del hotel debido a la marcada
estacionalidad del sector.
2. Inexistencia de una planificacién de marketing.

3. Falta de informacion actualizada con respecto a la competencia.
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Poca sefializacion del hotel tanto interna como externa.

Mal estado técnico del parque automotriz que garantice las actividades de
aseguramiento.

Mal estado de las redes hidraulicas, eléctricas, e hidrosanitarias.

Poco dominio del idioma francés por parte del personal del hotel.

Falta de infraestructura adecuada para el desarrollo de eventos y reuniones de

trabajo.

FORTALEZAS

© N o g B~ WD

Empresa en Perfeccionamiento Empresarial desde el 2002.

Reconocida calidad de los servicios gastronoémicos.

Ubicacién geogréfica privilegiada.

Personal altamente calificado con buena actitud hacia el cambio.

Calidad de la animacion y de los espectaculos en ascenso.

Sistema de Calidad en fase de documentacion.

Tipicidad y singularidad de las construcciones en un entorno natural atractivo.

Fuerte cohesién de equipo entre los departamentos.

Paso 4 Anélisis DAFO

Después de seleccionar las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, se

realiza el andlisis de la matriz DAFO, para determinar en qué cuadrante se encuentra

ubicada la empresa y en funcién de ello definir la estrategia global.
Tabla 1. Matriz DAFO del Hotel "Los Caneyes"

‘ Oportunidades ‘ Amenazas

PAFO 1 2 |13 |4 5 6 7 | st |1 2 3 4 |5 | St Toal
Fora [T [ [ [ [ [ [~ [x [t [x[x [~ [-[-[2] 3
lezas 2 X | X | X | X | X X - 6 | X - X - |- 2 8
3 X | X | X |[X | X X - 6 - - X - |- 1 7

4 X - x| - X X - 4 | x| X X - |- 3 7

> X - |- | x| X X - 4 | x| X X - |- 3 7

6 - -l - |- - X - 1 - X X - | - 2 3

7 X [ X |- |- - X - 3 - X X - |- 2 5

(8 [ [x [ x [x [x =8 [x[- - [-[-[=] e
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'St|6 |4|3|a|5 |7 1|30 |5|5 |6 00|16 |
1 X [ X |- | X | X X |- |5 | x| X X |- |-13 8
2 X | X | X | X | X X |- 16 |- | X X | - | X 9
|3 o[- - - s [- - [x[-[-]2] 4
De 4 X | X | X | x| X X |- 16 |- - X |- |-11 7
olida 15 e |- [-[-[x[-[2[-|x[-[x|x[3] 5
des 6 X [ =-1]1=-1- - X |- ]2 |-|x - - x| 2 4
Tl [ e [ x [ x -8 [- - [x[-]-[1]7
8 X | X |- | X | X X |- |5 |-] x X |- | x| 3 8
St 8 |53 |5 |6 8 |0 |35 |1 6 |1 |4 |17
Total 14 |9 |6 |9 |11 |15 |1 6 |10 (12 |1 | 4

Fuente: elaboracion propia.
Segun el total de impactos, la empresa se ubica en el cuadrante mini-maxi de las

debilidades y las oportunidades.

FASE ESTRATEGICA

Paso 5 Problema Estratégico

Si sobre el Hotel "Los Caneyes” continla incidiendo el fortalecimiento de los
competidores en el territorio, el crecimiento de los hostales, la poca seriedad en el
cumplimiento de los contratos de los proveedores y el efecto de la centralizacion de las
decisiones sobre la comercializacion; y se mantienen débiles en la falta de planificacion
del marketing e inestables en los niveles de ocupacién y en el dominio idiomatico;
aunque es un hotel de construccion peculiar, con reconocida calidad en sus servicios, no
se podra aprovechar el rico entorno historico-cultural que lo rodea, y el desarrollo del
turismo de transito en el territorio.

Paso 6 Solucidon Estratégica

Si se aprovecha el crecimiento sostenido del turismo de transito en el territorio y el
entorno de alto valor histérico cultural, potenciando los atractivos del producto Hotel Los
Caneyes y las caracteristicas intrinsecas de sus servicios gastronémicos personalizados
y con calidad, y si ademas se soluciona la falta de planificacion del marketing, se podra

aumentar los flujos turisticos hacia él, y estabilizar los niveles de ocupacion, tratando con
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ello de atenuar el impacto del fortalecimiento de los competidores en el territorio y el
crecimiento de los hostales.
Paso 7 Estrategia Global
Teniendo en cuenta la ubicacion del hotel en el cuadrante mini-maxi de la Matriz DAFO
que plantea minimizar las debilidades de la organizacion para aprovechar al maximo las
oportunidades que brinda el entorno, y a partir del ciclo de vida del producto en que se
encuentra la empresa, se sugiere como estrategia a seguir: la Estrategia Adaptativa o de
Reorientacion por parte de la organizacion.
Paso 8 Estrategia Especifica
A partir de la integracion de sus tres elementos claves del marketing: producto-mercado,
ventajas competitivas, posicionamiento deseado y publico objetivo, se ha definido la
estrategia especifica a sequir.
El producto que comercializa el Hotel Los Caneyes, basado en una atractiva relacién
calidad precio y con una marcada relacion con la naturaleza, la cultura y la historia de la
localidad; se centra en satisfacer las necesidades de un publico motivado por el ocio y
los atractivos historico-culturales, de ingresos medios-bajos, que viajan en grupos
haciendo recorridos por circuitos del pais; buscando posicionarse como el hotel ideal
para realizar transitos (donde lo principal es brindar confortables habitaciones y una
exquisita restauracion), basado en la siguiente ventaja competitiva: hotel insignia de la
provincia de Villa Clara, de mas tradicion hotelera reunida durante 43 afios, en los que
ha ofrecido un producto confortable y de calidad en un ambiente célido y seguro.
Paso 9 Objetivos Estratégicos
Los objetivos en principio determinan numéricamente a donde queremos llegar y de qué
forma, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado o
la explotacion de una oportunidad.
Se establecieron dos tipos de objetivos estratégicos, los financieros y los de mercado.
Objetivos financieros

1. Alcanzar una rentabilidad del 58%.

2. Producir ingresos para el 2010 de 1500000 CUC.
Objetivos de mercado

1. Lograr un a estancia media de extranjeros sobre los 1.27 dias.
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2. Obtener un por ciento de ocupacion extranjera contra la disponibilidad del hotel
del 60 %.

3. Incrementar en un 5% la cuota de mercado de los dos principales receptivos,
Cubatur y Cubanacan.

4. Conseguir un indice de satisfacciéon de los clientes del 75%.
Aumentar el nimero de pax de excursiones y opcionales que realizan almuerzos
en transito en el hotel en un 5 %.

6. Lograr que al menos el 5% de los clientes de Cubatur que realizan almuerzos en
transito en el hotel, se alojen.

7. Incrementar en un 3% los clientes que consumen cover de piscina y de sala de

fiestas.

FASE OPERATIVA
Paso 10 Estrategias del Mix de Marketing
Las estrategias indican como alcanzar los objetivos previstos; con el fin de posicionarse
ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, buscando lograr la mayor
rentabilidad de los recursos de que dispone. Las estrategias deben relacionarse con la
funcion de cada variable de la mezcla de marketing en correspondencia con las
estrategias especifica y global.
Estrategia del producto: en este sentido la estrategia estard encaminada a la mejora
del producto, con respecto a la calidad, que implica incrementar el resultado funcional del
producto, confiriéendole méas duracion, seguridad, rapidez; y en relacion al
perfeccionamiento de sus valores, mediante la incorporacion de nuevos valores al
producto por los que el cliente esté dispuesto a pagar.
Estrategia de precio: mantener la estrategia de estacionalidad en los precios
competitivos establecida por la Casa Matriz; tratar de disminuir la brecha en la pirdmide
de precios y establecer precios mas bajos solo en ocasiones especiales para la
movilizacion de la demanda, a partir de los siguientes principios:

e Respeto a las regulaciones de precios aprobadas por el MINTUR, Ministerio de

Finanzas y Precios, Ministerio de Comercio Interior y demas organismos e

instituciones del Estado, cumpliendo la politica comercial del grupo Cubanacan.
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e Determinacién de los puntos de equilibrio.
¢ Analisis exhaustivo de la situacion del mercado y su posicionamiento en el mismo.

Estrategia de distribucion: Crear alianzas estratégicas con los principales

Touroperadores y agencias de viaje para asegurar la afluencia de turistas en la época de

baja turistica.

Estrategia de comunicacién: Incentivar la promocion del producto hotelero para los

receptivos nacionales, fortalecer la publicidad para captar nuevas agencias y

turoperadores, promover las relaciones publicas para elevar y personalizar la atencion a

los clientes, proteger la imagen adquirida y avalada por los servicios y fomentar la

investigacion comercial.

Paso 11 Plan de accion

Para el logro de la estrategia de producto se propone:

1. Garantizar el funcionamiento del producto principal traducido en el funcionamiento del
total de las habitaciones. Responsable: Mantenimiento, Fecha de Cumplimiento:
permanente.

2. Culminar las seis habitaciones en proyecto de ejecucion. Responsable: Direccion,
Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

3. Mantener sistematicamente el control sobre el grado de satisfaccion del cliente
mediante el uso de encuestas, contacto directo con el cliente, libro de quejas y
sugerencias, etc. Responsable: Relaciones Publicas, Fecha de Cumplimiento:
permanente.

4. Proporcionar soluciones inmediatas a los problemas reflejados en las quejas de los
clientes. Responsable: Comercial y Relaciones Publicas, Fecha de Cumplimiento:
permanente.

5. Adquisicion de nuevos utiles para el servicio gastronémico. Responsable: Compra.
Fecha: enero 2010.

6. Garantizar la adquisicién de los insumos necesarios en tiempo y calidad requerida.
Responsable: Compra. Fecha de Cumplimiento: Permanente.

7. Realizar sesiones de trabajo con todos los proveedores al inicio de las temporadas de
alta y de baja para estrechar relaciones y lograr el compromiso de estas partes.
Responsable: Compras, Fecha de Cumplimiento: permanente.
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8. Mejorar agilidad en los servicios, consistencia entre lo que se promete y lo que
realmente se da al cliente. Responsable: Maitre, Fecha de Cumplimiento:
permanente.

9. Mantener como filosofia de trabajo la satisfaccién del cliente basada en el buen trato,
la amabilidad y profesionalidad de los trabajadores. Responsable: Consejo de
Direccion (cada parte asume su responsabilidad), Fecha de Cumplimiento:
permanente.

10.Incorporar al producto valores agregados como: valet parking, room service y
periodicos, informacion cultural y del menu del dia en las habitaciones, restauracion y
animacion dirigido a los nifios. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento:
Septiembre, 2009.

11.Hacer mediciones de mercados y previsiones de ventas anualmente. Responsable:
Comercial, Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

12.Garantizar una exhaustiva limpieza e higiene en todas las habitaciones.
Responsable: Ama de Llaves, Fecha de Cumplimiento: permanente.

13.Preparar ofertas especiales de alojamiento y restauracion para los clientes de las
firmas nacionales. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.

14.Culminar el proyecto de noche aborigen denominado: “"Cacique”, este producto
exclusivo se basara en una clase técnica y practica de cocina. Responsable:
Comercial, Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

15.Continuar potenciando las 4 noches fundamentales de venta a través de la
tematizacién de las mismas: los domingos como noche de Cabaret para personas
entre los 40 y 50 afios de edad, martes y jueves como noche de Fiesta Juvenil,
caracterizada por una presentacion artistica, y los sabados, como Noche de Disco.
Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.

16.Garantizar transporte permanente en las noches de actividades. Responsable:
Comercial, Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

17.Realizar ofertas especiales para los trabajadores de las empresas cubanas a través
de contratos, relacionadas fundamentalmente con la piscina y la sala de fiestas en las
ocasiones que se requiera ocupar capacidades disponibles. Responsable: Comercial,

Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

52



Para el logro de la estrategia de precio se proponen las siguientes acciones:

18. Ofrecer a los turistas directos repitentes, ventajas de pago. Responsable: Comercial,
Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

19.Montar precios de ofertas especiales en la temporada baja que permitan incrementar
los niveles de ocupaciéon. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: Marzo,
2010.

20.Incrementar el precio medio de paquete de los receptivos nacionales. Responsable:
Comercial de la Casa Matriz, Fecha de Cumplimiento: Marzo, 2010.

21.Incentivar la venta de buré a través de precios inferiores a los de carpeta, y con una
comisién minima para las agencias. Responsable: Comercial de la Casa Matriz,
Fecha de Cumplimiento: Marzo, 2010.

22.Realizar estudios relacionados con los precios que tiene establecidos la competencia,
y los que esta dispuesto a pagar el mercado, para accionar de manera preventiva
frente a los cambios relacionados con esta variable. Responsable: Comercial, Fecha
de Cumplimiento: permanente.

Para el logro de la estrategia de distribucion se propone:

23.Mantener relaciones mutuamente beneficiosas con touroperadores y agencias de
viaje. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.

24.Potenciar atencion personalizada a los representantes de las agencias de viaje y
touroperadores. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.

25.Poner a disposicion del cliente el producto en el lugar y el tiempo que él lo necesita,
basdndose fundamentalmente en el canal largo y en el corto. Responsable:
Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.

26.Garantizar que la reserva se mantenga actualizada y sea confiable de manera que el
cliente sienta seguridad. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento:
permanente.

27.Lanzar ofertas de cero release o Free sales cuando sea necesario segun la
operacion. Responsable: Comercial de la Casa Matriz, Fecha de Cumplimiento:
Marzo, 2010.

Para el logro de la estrategia de comunicacion se propone:
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28.Utilizar los medios pagados para informar, convencer y recordar el producto hotel
“Los Caneyes” como sueltos, brochures, carteles, publicaciones en las guias
turisticas de Etecsa y en revistas especializadas, etc. Responsable: Comercial, Fecha
de Cumplimiento: Enero, 2010.

29. Cubrir una amplia gama de incentivos para el corto plazo como premios, descuentos,
ofertas especiales, cuyo fin sera estimular tanto a los consumidores finales, como a
las agencias de viaje y touroperadores. Responsable: Comercial, Fecha de
Cumplimiento: permanente.

30. Establecer buenas relaciones con los diversos publicos que impliqguen una publicidad
favorable e inculcar la cultura del detalle para que en cada momento de verdad el
cliente viva un momento especial. Responsable: Relaciones publicas, Fecha de
Cumplimiento: permanente.

31.Emplear medios, como el teléfono, correo, Internet, para comunicar directamente las
nuevas ofertas a los clientes. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento:
permanente.

32. Verificar la publicacién en los catalogos de los touroperadores con los que se realizan
contratos de la informacion imprescindible para atraer al cliente. Responsable:
Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.

33.Aumentar la participacion del hotel en el disefio de las campafas promocionales que
hace el Grupo Empresarial Cubanacdn. Responsable: Comercial, Fecha de
Cumplimiento: permanente.

34.Mantener inserciones publicitarias en revistas que circulen en los principales
mercados emisores a Cuba, asi como en algunas dirigidas a agencias de viaje y
touroperadores. Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

35.Preparar un Programa de fidelizacion para los clientes repitentes. Responsable:
Relaciones publicas, Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

36.Preparar plan de atencién especial para clientes Very Important Person y de larga
estancia. Responsable: Relaciones Publicas. Fecha de Cumplimiento: Enero 2010.

37.Actualizar los estudios de mercados de paises emisores actuales y potenciales
interesados en el turismo de transito e historico-cultural y los perfiles de clientes por
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mercados. Responsable: Comercial y Relaciones Publicas, Fecha de Cumplimiento:
Enero, 2010.

38.Estrechar las relaciones con las entidades culturales del territorio para contar
semanalmente con la cartelera cultural de Santa Clara. Responsable: Comercial,
Fecha de Cumplimiento: permanente.

Paso 11 Presupuesto

Para llevar a cabo las acciones definidas previamente es necesario contar con recursos

econdémicos financieros, los cuales se materializan en un presupuesto, cuya secuencia

de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. A continuacién se

muestra el presupuesto de costos y gastos estimado para este plan.

Concepto Estimado en CUC
Costo del valor agregado al producto 150
Gastos de Mantenimiento 18600
Gastos en promocion y publicidad 2150
Gasto en utiles servicio gastronémico 1500
Costos y gastos de combustible 400
Presupuesto Estimado 22800

Paso 12 Control

En la medida en que se lleva a cabo el plan de marketing surgen desviaciones por lo
gue la empresa requiere de un proceso de control de 4 acciones para asegurar los
objetivos.

Accién 1 Evaluar a través de controles trimestrales, el cumplimiento de las acciones
planificadas, asi como el alcance de los objetivos del plan; se mediran sus resultados en
el mercado y la direccién comercial debe detectar las desviaciones del plan y programar
las acciones pertinentes para corregir a tiempo. Esto puede requerir modificar las formas
de gestidn del plan, los objetivos o estrategias.

Accion 2 Mantener el control de los principales indicadores comerciales, con respecto al
alojamiento, la restauracion de paquete, el almuerzo en transito y el alojamiento directo y

los indicadores financieros: ingresos totales y rentabilidad.
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Accién 3 El control estratégico: en funcion de asegurar que el marketing de la empresa
hotelera se adapta a las condiciones del mercado y el entorno, valorar la eficacia de

marketing, mediante la aplicacién del instrumento de control, auditoria de marketing.

3.3 Conclusiones

» El plan de marketing del hotel se elaboré a partir del procedimiento propuesto por
Hernandez, Martinez y Machado (2008), mediante la aplicacion de 3 fases: analitica,
estratégica y operativa, y 12 pasos, lo cual posibilita contar con un instrumento
esencial para la gestiébn comercial del hotel.

» Como resultado del impacto cruzado de las debilidades, fortalezas, oportunidades y
amenazas, se detectd que el hotel Los Caneyes, se encuentra en el cuadrante mini-
maxi, por lo que la estrategia global se orienta a minimizar sus debilidades para poder
aprovechar las oportunidades que brinda el entorno.

» A partir de esta estrategia global se determinaron dos tipos de objetivos estratégicos,
desde el punto de vista financiero y de mercado, las correspondientes estrategias en
funcién de los cuatro variables del mix de marketing, y sus respectivas acciones, en
funcion de lo cual se estimd el presupuesto necesario para cumplimentar estas

acciones y las medidas de control adecuadas.
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CONCLUSIONES
Una vez concluida la investigacion se arriba a las siguientes conclusiones:

> El estudio bibliogréafico realizado permitid profundizar en las particularidades de las
empresas hoteleras, sus caracteristicas especificas y sus formas de gestion,
particularmente en el plan de marketing, el cual se ha empezado a valorar dentro de la
gestion del marketing hotelero por los beneficios de su aplicacion, éstos se basan en
contribuir a la planificacion légica y estructurada de las diferentes variables del
marketing, proporcionar una vision clara del objetivo final e informar la situacion vy
posicionamiento en la que se encuentra la empresa, fijando estrategias y acciones
correspondientes para el logro de las metas trazadas.

» En la literatura consultada se han encontrado diversos procedimientos para la
elaboracién del plan de marketing, lo que permite afirmar que existe una base tedrico-
conceptual y empirica sobre el tema; para los fines de esta investigacion se decidio
trabajar con el procedimiento propuesto por Herndndez, Martinez y Machado (2008)
gue se adecua al caso concreto objeto de estudio: hotel mediano, categoria 3 estrellas
de transito, de la provincia Villa Clara.

> A partir del diagnostico de la gestion comercial realizado se constatdo que el hotel
presenta algunas dificultades con respecto a los niveles de ocupacion, falta de
informacion de la competencia, e inexistencia de planificaciéon del marketing, prevalece
siempre la operatividad como estilo de trabajo, de ahi la necesidad de buscar una
herramienta de planificacion que garantice una adecuada gestiéon comercial.

> La elaboracion del plan de marketing teniendo en cuenta las condiciones cubanas del
sector hotelero permitié detectar las principales oportunidades de mejora de la gestién
comercial del Hotel, definiendo la estrategia global orientada a minimizar sus
debilidades y aprovechar las oportunidades que brinda el entorno, se determinaron los
objetivos estratégicos, financieros y de mercado, las estrategias del mix de marketing, y
sus respectivas acciones, en funcion de lo cual se estimé el presupuesto necesario
para cumplimentar estas acciones y las medidas de control adecuadas, todo lo cual
posibilita a la empresa contar con un instrumento esencial para su comercializacion,

validandose de esta forma la hipétesis de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

>

Comunicar los resultados y experiencias obtenidas durante la investigacion, mediante
la participacion en eventos y publicaciones cientificas en revistas nacionales e
internacionales y como parte de los programas de capacitacion sobre la tematica,
todo lo cual facilitara la generalizacién de dichos resultados.

Incorporar el plan de marketing propuesto al contenido de trabajo del Hotel “Los
Caneyes” de manera que se garantice su ejecucion y dar a conocer sus resultados a
los trabajadores para adoptar como filosofia de trabajo la orientacion del marketing
hacia la satisfaccion plena de los clientes.

Dar seguimiento al avance de los resultados y asumir la introduccion de los cambios
necesarios que puedan surgir durante el periodo que se panifica y como parte de la
gestién comercial del Hotel “Los Caneyes”.

Continuar la elaboracién del plan de marketing anualmente, sirviéndose del presente
trabajo como una guia o referencia que ha de ser perfeccionada en la medida que las

condiciones en las cuales se desarrolla la empresa asi lo exijan.
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Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 2 Clasificacion de hoteles

Se localizan en las ciudades que por su

Localidad Hotel de importancia cultural y artistica o por su desarrollo
turistica 'y ciudad industrial — econdmico, alojan al turista o al
destinacion hombre de negocios.
Hotel de En las zonas de playa, su actividad se limita al
playa periodo vacacional de los turistas.
Son instalaciones de alojamiento enclavadas en
Hotel de espacios naturales de alto valor turistico, cultural,
Naturaleza |y ecolégico donde hay un aprovechamiento del
medioambiente donde estan ubicados.
Son los hoteles que por su ubicacion territorial,
Hotel de se destinan a dar alojamiento por una estancia
transito promedio de 1 6 2 dias a turistas que estan de
recorrido (o circuitos turisticos).
Se trata de hoteles que asocian su funcion
Hotel de clasica de alojamiento a la de salud (termal, spa,
Salud antidroga, etc.). Su operacion, por tanto, se
centra en satisfacer éstas.
Se basan, en una atencion altamente
Hotel personalizada y con una ambientacién del mas
Boutique refinado gusto y promoviendo lo mas autoctono y

de valor cultural de la regién o pais (artesanias,
cuadros de pintores reconocidos.



Hoteles
balnearios

Hoteles de
montafa

Hoteles-
monumento

Hoteles con
Encanto

Comercial

Finalidad
Turistico

Hospedaje situado dentro de instalaciones
balnearias dedicadas a los bafios publicos o
medicinales. Tienen un indice de estancia medio
oscilando entre varios dias y pocas semanas.

Situados en la montafia, con calidad hotelera,
gastronémica y entretenimiento, especialmente
en centros de Sky para temporadas de nieve.

Se encuentran ubicados en edificios de interés
cultural. Ejemplos de este tipo son los hoteles
situados en castillos, conventos, iglesias y
palacios.

Ubicados en inmuebles de altos valores historico
culturales, situados en ciudades patrimoniales de
Cuba. Los hoteles Encanto se distinguen por
constituir un atractivo en si mismos, con valores
culturales auténticos que se integran a la
prestacion de un servicio de excelencia bajo su
slogan promocional “Familiaridad y Distincién”

Satisfacen las necesidades de los interesados en
negocios, profesionales y otros, ubicados en
nucleos urbanos o ciudades de interés cultural o
un desarrollo econdmico destacado.

Tiene como finalidad satisfacer al turista durantes
sus vacaciones y estan ubicados en parajes
turisticos.

Capacidad Pequefios (hasta 75 habitaciones)
Medianos (hasta 300 habitaciones)
Grandes (hasta 1000 habitaciones)
Gigantes (mas de 1000 habitaciones)

Fuente: Elaboracién propia a partir de la bibliografia consultada.



Anexo 3 Definiciones de marketing

Definicion Autor Fuente
1. El proceso de planificar y ejecutar la Tomado de Gallego J.F,
concepcion de.product'o, precio, promocion, y 1996 Direccion
distribucion de ideas, bienes de servicios, para o
crear intercambios que satisfagan tanto | ASOCIACION | estratégica en  los
objetivos  individuales como de las | Americanade hotel | sialo XXI
organizaciones Marketing oteles en el sigio XXI.
Péag. 112.

2. Marketing es un modo de concebir y ejecutar Marketing: Conceptos y
la relacién de intercambio, con la finalidad de Estrategias. 1999.
gque sea satisfactoria a las partes que Pag.360.
intervienen y a la sociedad, mediante el | Santesmases
desarrollo, valoracion, distribucion y promocion,
por una de las partes, de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita
3. El marketing tiene su origen en el hecho de Marketing de Destinos
gue las personas tienen necesidades y deseos o L

. . turisticos.  Analisis y
gue le crean un estado de incomodidad, que se
resuelven con la adquisicion de productos y Estrategia de Desarrollo.
servicios que Igs satl_sfacen, y emerge cuando | Bigné, Font, 2000. P4g. 216.
la persona decide satisfacer sus necesidades y Andreu
deseos a través del intercambio, obteniendo un
producto deseado de otra persona ofreciéndole
algo a cambio.
4. Persigue identificar las necesidades de los . Marketing

. : . Cervero, . ,
clientes, para canalizar deseos y potenciar las lalesias Turistico.2002. P&g. 24.
demandas de manera rentable y ofrecer aquel g y
e . : Villacampa

producto o servicio que mejor los satisfaga.
5. Proceso de analizar los gustos de los Disefio y
consumidores, con el fin de una vez conocidos, Comercializacion de
poder establecer sus necesidades y deseos e Milio productos turisticos

influir en su comportamiento para que locales y regionales.
adquieran determinados productos 2004. Pag. 76.
6. Proceso social y gerencial mediante el cual Marketing para turismo.
particulares y grupos obtienen lo que necesitan | Kotler, Bowen, | 2005. Pag. 6.
y desean a través de la creacion e intercambio Makens
de productos de valor.
7. Proceso de gestion empresarial, cuyo fin El turismo. Teoria vy
ultimo es el de suministrar el producto Cooper; . )
adecuado, en el lugar, momento y precio Fletcher; Fyall; Practica.  2007.  Pag.
adecuado. Gilbert; 650.

Wanhill

Fuente: Elaboracién propia.




Anexo 4 Definiciones de marketing turistico

Definicién

Autor

Fuente

1. El Marketing Turistico identifica
qué es lo que puede ofrecer la
empresa turistica asi como el
destino, qué grupos tendrian la
posibilidad de ser atraidos, como
traer la mayor cantidad de turistas
posibles de acuerdo con la
capacidad de acogida con que se
cuente, que sean los mejores
clientes dentro de las
posibilidades de calidad,
especificidad y variedad de oferta
de nuestros servicios, que se
gueden el mayor tiempo posible y
gue realicen la mayor cantidad de
gastos voluntariamente en funcion
de las atrayentes ofertas que
existan. Ademas que analiza el
desenvolvimiento del mercado
futuro y actla en consecuencia
preparando los nuevos productos
o relanzando los existentes.

Serra

Marketing Turistico. 2005. Pag. 80.

2. El conjunto de acciones cuyo
objetivo es prever la demanda de
bienes y servicios, para obtener la
maxima eficacia en Su
comercializacion.

Milio

Disefio y Comercializacion de productos
turisticos locales y regionales. 2004. Pag.

89.

3. El marketing turistico es el
proceso que permite identificar las
necesidades que tiene el
consumidor y planificar las
acciones que debera realizar la
empresa para que este quede
plenamente satisfecho.

Iglesias;
Talon;
Garcia-
Viana

Comercializacion de productos y servicios

turisticos. 2007. Pag. 20.

4. Conjunto de técnicas relativas a
la transferencia 'y  servicios
turisticos del producto al
consumidor. Constituye la politica
y la demanda con la preparacion
del producto turistico para su
venta con la distribucion del
mismo, con la satisfaccién optima
de necesidades de segmentos
determinados de consumidores.

www.monografias.com/trabajos66/glosario-

terminos-turisticos/qglosario-terminos-

turisticos2.shtml?monosearch, en
2009

linea

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5 Definiciones de Plan de Marketing

Definicién

Autor

Fuente

Es la traducciéon de la estrategia de
marketing en un objetivo y planes
operativos para cada elemento del
marketing mix, y de estos en
presupuestos que nos indiquen si al
final del camino, estan o no los
beneficios que esta exigiendo el
accionista.

Alfaro

El Marketing como arma
competitiva.
1998. P4g. 11.

El plan de marketing en la hoteleria, se
traduce en un documento en el cual se
especifican las decisiones adoptadas
en relacibn con los mercados y las
distintas fuentes de negocio del
establecimiento, la estrategia de
precios que se empleara en cada caso,
y los planes de accion
correspondientes.

Acerenza

Marketing Hotelero.2004 Pag. 24.

Documento de gestion, que recoge de
forma pormenorizada, ordenada vy
facilmente comprensible, el conjunto de
acciones de marketing que se
pretenden llevar a cabo, para alcanzar
unos objetivos concretos, deseados en
un ambiente de mercado.

Grande

Marketing de los servicios. 2005.
Pag. 288.

Instrumento  practico, realista 'y
operativo, que puede llevarse a cabo
de acuerdo a un presupuesto dado y
periodo de tiempo determinado.

lglesias,
Talon,
Garcia-
Viena

Comercializacién de productos y
servicios turisticos. 2007. Pag.
232.

. Un plan de marketing es, un
documento previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o
comienzo de un negocio donde, entre
otras cosas, se detalla o que se espera
conseguir con ese proyecto, lo que
costara, el tiempo y los recursos a
utilizar para su consecucién, y un
andlisis detallado de todos los pasos
gue han de darse para alcanzar los
fines propuestos. También puede
abordar, aparte de los aspectos
meramente econdémicos, los aspectos
técnicos, legales y sociales del
proyecto.

Morera

El Plan de Marketing. Disponible
en:
http://www.monografias.com/trab

ajos15/plan-marketing/plan-

marketing.shtml?monosearch.

(En linea 2009).

Fuente: Elaboracion propia.



http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml?monosearch
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml?monosearch
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml?monosearch

Anexo 6 Tabla comparativa de conceptos del Plan de Marketing

Criterios
Documento Resume la Define Establece la
de operativo | planificacion objetivos politica para
Autor de gestion organizacion; estr_ategias y | cada eIem(_anto
control y acciones a del marketing
presupuestaci | seguir mix
on de
productos y
servicios.
Alfaro, 1998 X X X X
Acerenza, 2004 X X X
Grande, 2005 X X X
Iglesias, Talon,
Garcia-Viena, X X
2007
Morera, 2009 X X X

Fuente: Elaboracién propia.




AnexoO 7 Comparacién de procedimientos para elaborar el plan de marketing

Element ) ] o
o L Seleccién Estrate ) Formulacié | Presupue | Seguimie
0s del Analisi | Fijacion de ) Mix de .
Fases ) o de la gias ) n de los stacion e ntoy
Sumario plan S Objetivos ] marketi )
/ Autor ) o estrategia | Compet planes de | implemen Control
corporati | DAFO | Estrategicos N ng » .
global itivas accion tacion
o]
Figuerola,
X X X X X
1990
Alfaro, 1992 X X X
Kotler, 2003 X X X X X X
Kotler, Bowen,
X X X X X X X X X
Makens, 2004
Serra, 2005 X X X X X X X
Acerenza,
X X X X X
2004
Iglesias, Talon
y Garcia-Viana, X X X X X X X X X
2007
Hernandez,
Martinez, X X X X X X X X X X
Machado, 2008

Fuente: Elaboracion propia.


http://www.infomipyme.com/

Anexo 8 Procedimiento para la elaboracion y ejecucion del plan de marketing

Fase Analitica

Fase Estratégica

Fase Operativa

Elementos del plan corporativo

A 4

Analisis Externo

A 4

Analisis Interno

A 4

Analisis DAFO

|

Problema Estratégico

v

Solucion Estratégica

'

Estrategia Global

v

Estrategia Especifica

v

Objetivos Estratégicos

:

Estrategias del Mix de Marketing

v

Plan de acciéon

v

Presupuesto

v

Control

e Andlisis del mercado

e Factores Culturales,
Politicos, Econdémicos,
Sociales y Tecnoldgicos

e Andlisis de segmentos,
producto-mercado, ciclo de
vida del producto, precios,
distribucion, recursos vy
estrategia de comunicacion.

Fuente: Hernandez, Martinez y Machado (2008): Plan de Marketing en empresas hoteleras

cubanas.



Anexo 9 Tabla Comparativa de las

metodologias para el diagndstico empresarial

Formacién del | Caracteri | Analisis Analisi | Valoracio | Elaboraci6 | Sum
Criterios / grupo de | zacién de | Externo S n n del | a
Metodologia diagnéstico vy | la (Macro vy | Interno | Resultad | Informe

elaboracién del | empresa | micro 0s

cronograma objeto de | entorno) comercial

estudio es

Metodologia
Morales, Si Si Si Si 4
2007
Metodologia
Prieto, 2007 Si Si si si si 3
Metodologia
Martinez y Si Si Si si si Si 5
Col., 2007
Metodologia
Hernandez;
Machado, Si Si Si Si si Si 6
2009
Suma 2 4 4 4 2 2 18

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 10 Lista detemas de la entrevista en profundidad

Focalizar la entrevista al especialista comercial hacia:

Estructura del area comercial

Funciones principales

Objetivos comerciales del hotel

Procesos que se llevan a cabo

Indicadores comerciales y su comportamiento
Segmentos del mercado con que opera
indice de satisfaccion del cliente

Principales inconformidades con el producto
Acciones relacionadas al mix de marketing

Relacion entre los procesos estratégicos, clave y de apoyo: éxitos y dificultades

Focalizar la entrevista a los miembros del consejo de direccion hacia:

Relacion entre los procesos estratégicos, clave y de apoyo: éxitos y dificultades
indice de satisfaccion

Inconformidades con el producto

Presencia, estado y utilizacion de recursos economicos, tecnoldgicos y humanos.
Estilo de direccion

Principales inconformidades con el producto

Estado del Sistema de gestion de la calidad y del proceso de perfeccionamiento

empresarial.

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 11 Elementos del Plan Corporativo del Hotel Los caneyes

Objeto
Social

Es prestar, promover y comercializar de forma mayorista y minorista, los
servicios de alojamiento y gastronomia en moneda libremente convertible
(MLC), cumpliendo los mecanismos de cobros y pagos establecidos en el
pais.

Mision

Brindar servicios de alojamiento, gastronomia y recreacion para satisfacer
los deseos y necesidades del turismo nacional e internacional, en los que se
garanticen la promocion, la calidad, la profesionalidad y el buen gusto del
producto turistico “Los Caneyes”, en correspondencia con las tradiciones y
costumbres cubanas. Ubicado en un entorno natural, en el centro de Cuba y
muy cerca de la ciudad de Santa Clara, ofrece la oportunidad de disfrutar de
sus atractivos culturales e historicos, de acceder con facilidad a otros
destinos turisticos de montafia y de mar, para lo cual se dispone de la
infraestructura, el equipamiento y la consagrada labor de todo su personal,
gue hara de su estancia una experiencia inolvidable.

Visiéon

Garantizar la excelencia en los servicios de alojamiento, gastronomia y
recreacion al turismo nacional e internacional. Caracterizados por el confort
de su planta hotelera, la eficiencia econémica y la profesionalidad del
personal; asegurar las més variadas opciones para disfrutar de los atractivos
histéricos y culturales de ciudad, de sol y de naturaleza que hacen de este
producto turistico cubano, el lugar preferido a su paso por la region central
del pais, reflejado en el alto nivel competitivo de la instalacion y en el indice
de satisfaccion de sus clientes.

Objetivos
Estratégicos

1. Satisfacer a mas del 75% de los clientes con calificacion BUENO.

2. Garantizar el cumplimiento de los requisitos de categorizacion.

3. Cumplir al 100% el Plan de mejora de inmuebles y sistemas.

4. Realizar activos de calidad con tema principal: Recursos Humanos
(RRHH).

5. Realizar activo sobre valores ético-morales de los trabajadores del
turismo.

6. Dominar 2 idiomas extranjeros en el 30% de los trabajadores de servicio.

7. Coordinar con los proveedores el inicio de las temporadas en alta y baja.

8. Concluir el diagnostico ambiental segun ISO 14000.

Valores
Compartidos

Etica y Moral revolucionarias, la Disciplina, la Capacidad de cambio, el
Compromiso con la organizacion, la Profesionalidad, la Creatividad, la
Motivacion y la Perseverancia.

FCE

Profesionalidad del personal, Calidad del servicio, Posicionamiento del hotel,
Eficiencia econdmica, Estabilidad del personal, Capacidad de cambio.

Fuente: Plan Estratégico del Hotel Los Caneyes, 20009.




Anexo 12 Totales de turistas por mercado en el 2008

Diciembre
PAIS
Alemania
Argentina
Austria
Bélgica
Canada
Colombia

Dinamarca

Ecuador
Espafia
EUA
Francia
Grecia
Holanda
Inglaterra
Italia
Japon
México
Noruega
Panama
Pera
Portugal
Suecia
Suiza
Uruguay
Venezuela
Varios

Cuba
Total

Fuente: Direccion comercial Hotel Los Caneyes, 2009

Turismo de Paquete Turismo Directo Totales

TIF T/D H/D Dens | Estanc |Ing/TD |Ingreso T/F_|T/D [H/D |Dens |Estanc TIF T/D H/D Den | Est
3879 4299| 2645| 1,63 1,11 0,00 0 68 96 62| 1,55 1,41 3947 | 4395| 2707[1,62]1,11
383 559 304| 184 1,46 0,00 0 1,67 1,00 388 564 307(1,84]145
202 207 105| 1,97 1,02 0,00 0 2,00 2,00 206 215 109[197| 1,04
2125| 2174| 1174| 1,85 1,02 0,00 0 16 18 10] 1,80 1,13 2141 2192| 1184)1,85]| 1,02
260 519 339| 1,53 2,00 0,00 0 59 94 58| 1,62 1,59 319 613 397) 154|192
60 93 47| 1,98 1,55 0,00 0 6 25 26| 0,96 4,17 66 118 73162 1,79
331 397 222 1,79 1,20 0,00 0 12 18 11| 1,64 1,50 343 415 233]1,78|1,21
55 160 84| 190 2,91 0,00 0 15 15 8| 1,88 1,00 70 175 92190/ 2,50
681 1277 713] 1,79 1,88 0,00 0 131 252 159| 1,58 1,92 812 | 1529 87211,75] 1,88
215 371 213| 1,74 1,73 0,00 0 303| 535[ 312| 1,71 1,77 518 906 525(1,73] 1,75
3085| 3142| 1704| 184 1,02 0,00 0 54 58 34| 1,71 1,07 3139| 3200| 1738( 1,84 1,02
240 358 154| 2,32 1,49 0,00 0 8 10 5| 2,00 1,25 248 368 1591 2,31|1,48
3006 3329| 1923| 1,73 1,11 0,00 0 68 79 41| 1,93 1,16 3074| 3408| 1964 1,74| 1,11
1288 | 1491 875| 1,70 1,16 0,00 0 32 66 30| 2,20 2,06 1320| 1557 905) 1,72 1,18
1736 2317| 1245| 1,86 1,33 0,00 0 139 251) 144| 1,74 1,81 1875| 2568| 1389)1,85| 1,37
126 126 84| 150 1,00 0,00 0 4 4 2| 2,00 1,00 130 130 86(151| 1,00
172 247 149| 1,66 1,44 0,00 0 36 61 47| 1,30 1,69 208 308 196) 1,57| 1,48
80 85 48| 1,77 1,06 0,00 0 2 3 3| 1,00 1,50 82 88 51(1,73|1,07
53 202 105| 192 3,81 0,00 0 3 5 3| 167 1,67 56 207 108|192 3,70
45 54 27| 2,00 1,20 0,00 0 3 3 2] 1,50 1,00 48 57 2911971119
41 41 24| 1,71 1,00 0,00 0 5 6 3| 2,00 1,20 46 47 271 1,74|1,02
52 62 46| 1,35 1,19 0,00 0 2 4 4| 1,00 2,00 54 66 50]1,32]1,222
368 372 209| 1,78 1,01 0,00 0 40 43 26| 1,65 1,08 408 415 235] 1,77 1,02
256 448 235| 1,91 1,75 0,00 0 0 0 1| 0,00 0,00 256 448 236(1,90] 1,75
137 817 407 2,01 5,96 0,00 0 12 13 10| 1,30 1,08 149 830 4171 1,99 5,57
1222 1284 667 | 1,93 1,05 0,00 0 120| 160| 101| 1,58 1,33 1342| 1444 768|188 1,08
101 169 68| 249 1,67 0,00 0,00 410 492| 191| 2,58 1,20 511 661 259 255] 1,29
20268 | 24707 | 13876 | 1,78 1,22 0,00 0,00 1629 | 2401 [ 1350 | 1,78 1,47 21897 | 27108 | 15226 1,78 | 1,24

16%
2%
1%
8%
2%
0%
2%
1%
6%
3%

12%
1%

13%
6%
9%
0%
1%
0%
1%
0%
0%
0%
2%
2%
3%
5%

2%
100%



Anexo 13 Turistas-dias por agencias en el 2008.

2008 %
CUBATUR 5886 21.7
NECKERMAN 1527 5.6
TOTAL CUBATUR 7413 27.3
CUBANACAN 5554 20.5
GAVIOTA 3678 13.6
DIRECTOS 2401 8.9
HAVANATUR 1922 7.1
CUBAMAR 1865 6.9
CUBADEPORTES 756 2.8
AMISTUR 304 1.1
ECOCUR 258 1.0
PARADISO 253 0.9
CTN 213 0.8
ALL WAYS TRAVEL 179 0.7
FIRMAS 1428 0.01
Subtotal 24796 91.5
Otras 2312 8.53
Totales 27108 100

Fuente: Direccion Comercial, Hotel Los Caneyes, 2009.




Anexo 14 Organigrama de la Estructura Organizativa de Direccion

Direccion General

Departamento Direccion de Direccion de Departamento Departamento
Gestion Contabilidad y Capital Humano Servicios de
Comercial Finanzas Técnicos Abastecimiento
Departamento Departamento Area de Area de Servicios Sala de
Recepcion Amade llaves Cocina Gastronomicos Fiestas
Hotelera

Fuente: Direccion de capital humano del hotel Los Caneyes, 2009.



Anexo 15 Mapa de Procesos del hotel Los Caneyes.

| PLANEAMIENTO Y MEJORA |

i PLANEA- :
MIENTO

RELAC.
PUBLICAS

CLIENT>

V

SERV
GASTROM

Vg N

ANIMACION ELABORAC
RECREAC. ALIMENTOS

V

RECEPC
HOTELERA

//

LIMPIEZA
AVITUALL.

| ASEGURAMIENTOS |

ABASTE-
CIMIENTO

SEGURID.
PROTECC

Fuente: Direccion Hotel Los Caneyes, 2009.



Anexo 16 Rivalidad entre Competidores en el 2008

) PRECIOS INGESO
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO PUBLICOS S TUR.
(BAJA-ALTA) (CUC)
SGL 48-62
I(‘:(;Sne s - 96 DBL 60-78 144;3 66. 27108 %43
y Suite 78-92
A poca distancia de una ciudad considerada Patrimonio Cultural de la SGL 60-74
Jagua Humanidad. Cuenta con 133 habitaciones dobles, 14 king size, dos 149 DBL 85-105 | 3072584. 49547 68.
9 suites, incluyendo 2 bungalows, restaurante clasico, cabaret, piscina, Triple107- 97 28
cafeteria. 132
Cercano al centro histérico de la Villa de Trinidad. Habitaciones: tres
! ; . L . SGL 54-90
matrimoniales, 98 estandar, 10 minisuites 14 comunicantes y 1 casa.
Las X L . : . DBL 68-110 | 1625900.
Animacién diurna y nocturna, canchas de tenis, masajes, | 114 S 41446 70
Cuevas - . . P el L MiniSuite 78- 00
posibilidades de visita al museo Espeleologico, y periferia. Propicia 132
paseos rurales, a caballo, por montafas y valles. Servicios de bodas.
Villa Los Posee habitaciones climatizadas, restaurante buffet y especializado, SGL 19-21 818417 .4
cafeteria, snack bar, bar parrillada, cabaret, piscina, sala de juegos. 76 DBL 28-32 ' 6499 70
Laureles i 4
Triple 35-39
. Permite acceder a los principales atractivos histéricos y culturales de
Villa . N SO . ; SGL 36.00
la ciudad. Posee habitaciones climatizadas, bar, parrillada, disco, 52.
rancho . . ; : . ) : 77 DBL 48-53 326400 11808
cocina criolla e internacional, facilidades para discapacitados, cancha : 80
Hatuey de tenis Triple 63-69
Servicios de alojamiento, gastronémicos, animacion diurna y
La nocturna. Salén de reuniones, servicios informaticos; jacuzzi, cambio SGL 48-62 74
. de moneda, servicio de Illamadas telefénicas nacionales e | 71 DBL 52-78 1279000 | 22574 '
Granjita . : - o e ; 15
internacionales, Internet, servicio de maletero, servicios médicos Suite 60-82
primarios, tiendas Caracol, alquiler de taxi y paseos a caballos.
Santa . L ., - -~ SGL 17.00
Clara ﬁqzr&/;g)osszfﬁoraalgam|ent0, y restauracion y recreacion. Servicios 166 DBL 24.00 1022100 | 10034 4;%
Libre ) Suite 34.00
Hostales Habltacpn_es chmanzada_s, bafio independiente, Servicio | 144 Oferta- ) 27238 i
astronoémico, trato personalizado. demanda

Nota: SGL, sencilla.
DBL, doble.
TDE, turistas dias extranjeros

Fuente: Elaboracion propia.

CAT, categoria
CAP. HAB, capacidad habitacional
OCUP, ocupacion

INGRESOS TUR, ingresos turisticos



Anexo 17 Cumplimiento de los cupos por agencias

Havanatur Cubatur Cubanacan Gaviota Comercio E
NovO07-
Abr08 Totales

Cupos |[HD| % |Cupos| HD | % | Cupos | HD % |Cupos| HD | % | Cupos| HD | % | Cupos| HD %
Lunes 78 29 | 37% | 780 | 260 |33%| 565 154 | 27% | 520 | 196 [38% | 155 50 [32% | 2098 | 689 | 33%
Martes 364 [302| 83% | 390 | 247 |63%| 546 249 | 46% | 410 | 109 |27%| 339 88 [26% | 2049 | 995 | 49%
Miércoles 78 56 | 72% | 520 | 265 |51%| 1042 | 673 | 65% | 260 41 [16%| 130 73 |56% | 2030 |1108|55%
Jueves 105 |126|120%| 905 | 176 [19%| 492 285 | 58% | 282 | 243 |86%| 316 19 | 6% | 2100 | 849 | 40%
Viernes 78 15 | 19% | 1035 | 574 [55% 22 191 |868% | 780 | 462 [59% | 130 27 |21%| 2045 |1269| 62%
Sabado 78 23 | 29% | 1160 | 324 |28% 28 221 |789% | 520 | 271 |52%| 250 39 |16% | 2036 | 878 | 43%
Domingo 78 73 | 94% | 1430 | 348 |24%| 340 107 | 31% 0 179 220 47 |21%| 2068 | 754 | 36%
Total 859 (624 73% | 6220 |2194|35% | 3035 |1880| 62% | 2772 [1501|54% | 1540 |343|22% | 14426 |6542 | 45%

Fuente: Direccion Comercial hotel Los Caneyes, 2009.




Anexo 18 Comportamiento de los principales indicadores comerciales

2006 2007 2008
PRODUCTOS / SERVICIOS Ingresos % Ingresos % Ingresos %
(CUC) (CUC) (CUC)

Paquete 360177.78 24.68 323871.43 23.74 339436.05 24.06
) _ Directo 81261.54 5.57 78271.23 574 85635.25 6.07
AIOjamlentO GYCH 35015.50 2.40 28362.55 2.08 35327.20 2.50
Firmas 30695.00 2.10 19191.97 1.41 29289.06 2.08
Nacionales 276129. 18.92 195414.25 14.33 200742.00 14.23
Paquetes 162941.37 11.16 223427.78 16.38 238509.67 16.90
Restauracion Transito 158460 10.86 | 148874.00 | 10.91 | 205613.00 14.57
Otros 95311.15 6.53 75904.5 5.56 67843.56 4.81
Cover +cons. Sala Fiesta 36210.00 248 53577.00 3.93 21693.00 1.54
Recreacién Otros Sala Fiestas (SF) 52153.35 357 47742.70 3.50 8713.20 0.61
Cover + cons. Piscina 84796.00 | 5g1 80653.00 5.91 72774.00 5.16
Otros Piscina 86257.75 591 88812.04 6.51 105405.35 7.47
TOTALES 1459408.44 99.98 1364102.45 100 1410981.34 100

Ingreso Total del Hotel 1507792,27 1379065,86 1444366,09




Otros Indicadores 2006 % 2007 % 2008 %
Paquete 23688 53.46 23898 54.26 24707 53.30
Directo 2475 5.59 2171 4.93 2401 5.18
Turistas Dias Firmas 1948 4.40 1150 2.61 1428 3.08
Nacionales 13149 29.67 14243 32.34 14748 31.82
Guias y Choferes 2711 6.12 2252 5.11 2734 5.90
Otros Usos (O/U) 340 0.76 329 0.75 334 0.72
Total 44297 100 44311 100 46352 100
Paquete 19388 69.28 19300 70.98 20268 69.09
Directo 1410 5.04 1230 4.52 1629 5.55
Turistas Eisicos Firmas 890 3.18 633 2.33 745 2.54
Nacionales 3634 12.98 3721 13.68 4067 13.86
Guias y Choferes 2326 8.31 1980 7.28 2294 7.82
O/U 339 1.21 329 1.21 334 1.14
Total 27987 100 27193 100 29337 100
. 2006 2007 2008
Otros Indicadores CANTIDAD CANTIDAD | CANTIDAD
Eisicas 35040 35040 35136
Habitaciones Disponibles 29407 27574 29426
Ocupadas 23277 22239 23704
Fuera de Orden 5633 7466 5710
Estancia promedio de Extranjeros 1.26 1.27 1.24
Densidad habitacional Extranjero 1.75 1.79 1.78

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 19 Turistas-dias extranjeros (TDE) por meses

Turistas-dias extranjeros (TDE) por meses.

—— 2006
—=— 2007
2008

Fuente: Elaboracion propia.
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