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RESUMEN

Muchos emprendedores y empresas desconocen la importancia que el Marketing
tiene para el éxito de sus negocios. Sin embargo, se trata de una pieza esencial para
la supervivencia y éxito de toda empresa. Es por ello que el plan de marketing
constituye una herramienta de trabajo esencial para la gestion de marketing de la
hoteleria, ya que permite a partir del empleo de acciones bien definidas, orientarse
adecuadamente hacia el cliente e insertarse y mantener su posicionamiento en el
mercado de forma competitiva logrando cumplir con los objetivos establecidos y la
satisfaccion plena de los clientes. El presente trabajo pretende tener una orientacion
claramente practica que facilite su aplicacion a la realidad que se necesite, haciendo
ver la importancia estratégica de los planes de marketing proponiendo un plan para
la actividad comercial en el Hotel E Mascotte y Barcelona, que le permita definir
responsabilidades y acciones especificas para obtener objetivos comerciales,
mediante la aplicacion de un procedimiento cientificamente fundamentado vy

adecuado a las caracteristicas particulares de este tipo de hoteles.
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Many entrepreneurs and companies ignore the importance that marketing has for
your business success. However this is an essential piece to the survival and success
of every business. That is why the Marketing Plan is an essential business tool for
Marketing Management of the hotel as it allows from the use of well-defined actions,
properly directed to the client and inserted and maintains its position in the market for
competitive managing to meet the objectives set and full customer satisfaction. This
paper aims to have a clear practical guidance to facilitate their application to reality
that is needed, noting the importance of strategic marketing plans proposing a plan
for the business in the Hotel "E " Mascotte and Barcelona, enabling it define
responsibilities and specific actions for commercial aims, by applying a scientifically

based procedure appropriate to the particular characteristics of this kind of hotel.
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INTRODUCCION
En la actualidad se esta viviendo una nueva etapa en la que cierta actividad se hace

imprescindible para el desarrollo econdmico de muchos paises, e indispensable en la
vida cotidiana de muchas personas, se distingue una considerable progresion cada
vez mas de las poblaciones a penetrar paulatinamente en la complejidad de esa
importante actividad humana y econdémica del presente siglo, cual es: el mundo de
los viajes.

El interés de palpar y vivir nuevos lugares se ha acrecentado con la propia
globalizacion internacional que existe en las dos uUltimas décadas. Son muchos los
interesados en apreciar y experimentar personalmente los paisajes, otros recursos
naturales, culturales y contactos humanos que la educacion general unida al propio
desarrollo tecnoldégico han propiciado conocer. Esto ha hecho que un término tan
popular como la demanda turistica haya crecido notablemente. Martin, (2003)

Es por ello que se responde a la pregunta ¢del porqué de la existencia del turismo?:
es que existe una demanda real y potencial de viajes en diversos paises emisores
qgue puede y debe satisfacerse con las ofertas del sector turistico.

La singularidad, atractivo y grado de conservacion de los recursos, asi como la
localizacion y facilidad de acceso a los mismos, determinan sus posibilidades de
explotacion y su capacidad de atraer a un tipo u otro de visitantes. Perelld, (2001)

En consecuencia se hace necesario que las entidades turisticas realicen un esfuerzo
por ampliar y enriquecer su oferta con vistas a satisfacer las expectativas mas
exigentes.

El alojamiento, y la hoteleria en particular, como parte fundamental de la actividad
turistica, debe adaptase a la condiciones cambiantes del entorno y centrarse en la
plena satisfaccion de sus clientes para poder posicionar su producto en el mercado
de forma sostenida; integrando todos sus recursos en la implementacion, aplicacion
y defensa de un conjunto de estrategias de comercializacion que permitan el
enfrentamiento adecuado a las caracteristicas, necesidades y deseos de los
mercados actuales. Lépez, (2010).

Las entidades buscan una distincion y en este proceso se debe considerar a la venta

como un vector estratégico para valorar su maxima eficacia. Por ello, las
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instalaciones sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelven deben

desarrollar de manera continua un plan de marketing y realizar su auto-evaluacion
para a través de sus resultados mejorar la calidad de los servicios ofertados, conocer
el mundo al que se dirige e incluso definir y desarrollar lo que se puede y debe hacer
para transmitir un mensaje atractivo, sugerente y adecuado en todos los aspectos.

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 presupuestacion 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. Iglesias, Talén y
Garcia-Viana, (2007).

Por ello reviste una gran importancia la planificacién de la gestion de marketing ya
gue constituye una guia, plasmada en estrategias y acciones debidamente
controladas, que le permiten a las empresas conocer su posicion actual y determinar
su situacion futura.

En Cuba este fendmeno se ha convertido en una actividad econdmica con
proyeccion estratégica que pretende fundamentar una oferta turistica competitiva y
sustentable, a la vez que lograr un equilibrio socio-politico-econémico con el fin de
mantener y potenciar el patrimonio natural, historico y cultural de la nacién. La
dinamica y las tendencias actuales del sector, a nivel mundial, son inciertas y exigen
un estudio evolutivo cualitativo y cuantitativo con el objeto de reconocer el pasado,
identificar y vivenciar el presente, asi como pronosticar y disefiar el futuro.

Por la importancia que reviste esta actividad para el desarrollo social y econémico del
pais hoy en los lineamientos del Partido Comunista de Cuba se plantea como linea a
seguir: incrementar la competitividad de Cuba en los mercados, a partir,
principalmente, de la elevacién de la calidad de los servicios y el logro de una
adecuada coherencia en la relacion calidad/precio y perfeccionar las formas de
comercializacion utilizando las tecnologias mas avanzadas de la informacion y las

comunicaciones. Lineamientos 257 y 258 de la Politica Econdmica y Social del
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Partido y la Revolucion, (2011).

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
y en especial a la Cayeria Noreste la convierte en paso obligado para el visitante.
Actualmente cuenta con una infraestructura hotelera distribuida en hoteles de 2 y 3
estrellas en la ciudad y en la montafia y hoteles de categoria 4 y 5 estrellas con
administracion cubano-extranjera, localizados en la Cayeria Noreste de la provincia,
corresponden a la modalidad de Sol y Playa y operan bajo el régimen Todo Incluido.
Completan el atractivo de la regién la ciudad de San Juan de Los Remedios
considerada como una de las primeras poblaciones espafiolas surgidas en Cuba
durante la etapa colonizadora en el siglo XVI.

El Grupo Hotelero Cubanacan Hoteles se destaca como patrocinador dentro de la
oferta turistica de esta importante e histérica ciudad, por ser uno de los grupos de
alojamiento de mayor experiencia en el sector turistico y haciendo gala de ello a
insertado en el mercado los Hoteles Marca Encanto, los cuales ofrecen un producto
dirigido fundamentalmente al turismo historico- cultural. Este tipo de establecimiento
brinda al cliente la posibilidad de disfrutar de la excelencia y personalizacion en el
servicio, enmarcado en construcciones de alto valor historico, donde resaltan los
principales atractivos culturales que posee el destino, proporcionando al turista una
experiencia vivencial Unica. Manual Operativo de “Hoteles E”, (2007). Dentro de las
instalaciones seleccionadas se encuentra el Hotel E Mascotte y Barcelona, que por
su ubicacién en el centro historico de la ciudad de San Juan de Los Remedios y por
sus representativos valores arquitectonicos y culturales se decide incluir como parte
de esta investigacion.

El Hotel E Mascotte y Barcelona, en los momentos actuales presenta problemas
relacionados con el porciento de ocupacion, ya que no son realmente aprovechadas
las capacidades instaladas para el desarrollo de los mismos, debido a que es un
producto nuevo, casi desconocido por los TT.OO, lo que conlleva a que los turistas
que se encuentran de recorrido no conozcan la oferta de productos que este integra.
Ademas Remedios como destino no esta consolidado, a esto se suma la carencia de

acciones estratégicas para mejorar su gestion comercial, no cuenta ademas con



ptroduccion
elementos metodoldgicos que le sirvan de base para dirigir la planificacion adecuada

de las acciones que en materia de comercializacion se acometen. Estos elementos
constituyen la situaciéon problémica de la presente investigacion.

Planteando como problema de investigacién: no existencia de un plan de
marketing que establezca las estrategias, objetivos y acciones necesarias y
adecuadas para la gestion comercial del Hotel.

Debido a esto se hace necesario llevar a cabo una serie de cambios y de gestionar
adecuadamente, el proceso de comercializacion de este hotel, sobre la base de la
aplicacion de estrategias de planificacién, organizacion y control para revertir tal
situacion, atendiendo al entorno en que se inserta y a las caracteristicas de la
empresa, de modo que se logre su reinsercion en el mercado y a su vez logre
rentabilidad, competitividad y en definitiva el éxito empresarial.

Surge asi la necesidad de promover un instrumento de planificacion comercial que
contribuya directamente a mejorar el rendimiento operativo de la entidad de manera
sistematica en compromiso directo con la demanda y el desarrollo turistico
sostenible.

Siendo el objeto de la investigacion: Plan de marketing del Hotel E Mascotte y
Barcelona, perteneciente a la marca Encanto, localizado en la ciudad de San Juan de
los Remedios.

Para dar solucion al problema de investigacion se formula la siguiente hipotesis de
investigacion: Si se disefia un plan de marketing adecuado al producto y al mercado
turistico del Hotel E Mascotte y Barcelona, se proveera a la direccion de la
instalacion de una herramienta para la planificacion de la comercializacién.

Para la operacionalizacibn de la hipotesis se trabaja a partir de la variable
independiente: Elaboracion del Plan de Marketing para el Hotel E Mascotte y
Barcelona, y la variable dependiente: Producto, Precio, Comunicacion vy
Distribucién.

Por tanto se propone como objetivo general: Disefiar un Plan de Marketing
adecuado al producto turistico y al mercado del Hotel E Mascotte y Barcelona, que

permita a la alta gerencia planificar la comercializacion.
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Para dar cumplimiento al objetivo general se definieron los siguientes objetivos

especificos:

1. Realizar un estudio bibliografico donde se aborden los referentes tedricos
relacionados con la gestion turistica en instalaciones hoteleras y la aplicacion
del Marketing como filosofia.

2. Realizar el diagnaostico situacional de la comercializacion del producto turistico
de la entidad, objeto de estudio.

3. Disefiar un Plan de Marketing adecuado al producto turistico y al mercado del
Hotel E Mascotte y Barcelona, que permita la planeacion de su
comercializacion.

Se seleccion6é como campo de accion: La planificacion comercial en el Hotel E
Mascotte y Barcelona.
Para el desarrollo de la presente investigacion seran utlizados métodos tanto
empiricos como tedricos (la deduccion, la induccién, el analisis, la sintesis, la
observacion y la comparaciéon). Atendiendo a la forma de abordar la realidad se
emplearon métodos cualitativos mediante un grupo de técnicas aplicadas como el
analisis documental, la observacion cientifica, la discusién en grupos, la entrevista y
la matriz DAFO.
La presente investigacion debe generar un grupo de impactos positivos tanto a la
docencia como a la organizacion objeto de estudio, pues los resultados de la
investigacion pueden ser una referencia en la imparticion de asignaturas
relacionadas con la comercializacion en entidades turisticas, ademas le aporta a la
instalacion objeto de estudio una guia donde se les orienta las acciones comerciales
para el logro de las metas organizacionales. De lograrse la implementacién del plan,
de manera efectiva podria generar beneficios econémicos importantes como
consecuencia del incremento de turistas, su estancia en el hotel y el consumo de
estos clientes.
La investigacién se desarrollard mediante las etapas siguientes:

- Analisis tedrico metodoldgico acerca de la gestion de empresas turisticas, el

marketing hotelero y la elaboracion del plan de marketing en la hoteleria.
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- Diagnéstico de la situacion actual de la gestion comercial del Hotel E

Mascotte y Barcelona.

- Elaboracion del Plan de Marketing adecuado al producto turistico y al mercado
del Hotel E Mascotte y Barcelona, que permita la planeacion de su
comercializacion.

Para ello se realizé una vasta revision bibliografica sobre los temas relacionados al
turismo, la hoteleria y la planificacion del marketing hotelero, mediante la cual fueron
analizados un buen numero de libros, articulos y documentos, igualmente se
consultaron varios sitios especializados de internet. Ademas se analizaron informes,
manuales y otros documentos del Grupo Cubanacéan y la Empresa Los Caneyes.
Toda la bibliografia consultada fue referenciada utilizando el estilo Harvard.

El presente trabajo de diploma consta de una estructura conformada por 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 expone brevemente como se manifiesta el Turismo en la actualidad, las
distintas clasificaciones que de ella han dado diversos autores y su gestion, cayendo
en las particularidades de la empresa hotelera y su gestiéon de marketing, para llegar
al analisis de diversos procedimientos que permitan la seleccion del mas adecuado a
las caracteristicas de la empresa objeto de estudio.

En el segundo capitulo se procede a la realizacion del Diagndstico de la Gestion
Comercial de la entidad objeto de estudio y sus principales caracteristicas, para
determinar su situacién actual. Finalmente en el tercer capitulo se elabora el Plan de

Marketing a partir de la aplicacién del procedimiento seleccionado.
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CAPITULO 1. ANALISIS BIBLIOGRAFICO SOBRE LA GESTION TURISTICA EN
EMPRESAS HOTELERAS Y EL PLAN DE MARKETING EN LA HOTELERIA

1.1 Introduccion

En el desarrollo de toda investigacion cientifica resulta de vital importancia realizar un
profundo analisis bibliografico sobre el tema a tratar, ya que esta constituye la base
que sustenta el proceso investigativo. Segun Wolfe, (1999) el andlisis bibliogréafico
consiste en detectar, obtener y consultar la bibliografia y luego extraer y recopilar la
informacion relevante y necesaria que atafie el problema cientifico a resolver.

Este capitulo fue estructurado segun el Hilo Conductor de la investigacion (Ver
Anexo 1), donde se muestra la estrategia para la revision de las diferentes fuentes a
consultar sustentada sobre la base de la revision de la literatura especializada
disponible, de forma tal que permita el andlisis del estado del arte y de la practica en
esta materia. Por tanto el objetivo de este capitulo es analizar e interpretar el
problema desde un plano tedérico que contextualice la problematica tratada en la
investigacion.

Con la construccion del marco tedrico y referencial de la investigacion se pretende
conocer como se desarrolla el Turismo y la Gestion de Empresas Turisticas,
profundizando en las particularidades de la actividad hotelera y la Gestion de
Marketing Hotelero, mas concretamente el proceso de planificacion y la elaboraciéon
del Plan de Marketing, a la vez se pretende llegar a una conceptualizacion de las
principales definiciones, elementos y tendencias en este campo, con el propdsito de
aplicar estos conceptos de forma creativa y eficiente.

1.2 La actividad turistica: Evolucién y Conceptualizacion

El turismo como tal, nace en el siglo XIX, como una consecuencia de la Revolucion
Industrial, con desplazamientos cuya intencién principal es el ocio, descanso, cultura,
salud, negocios o relaciones familiares. Estos movimientos se caracterizan por su
finalidad de otros tipos de viajes motivados por guerras, movimientos migratorios,
conquista, comercio, entre otros. No obstante el turismo tiene antecedentes

histéricos claros.



El turismo es una actividad cuyo protagonista es el hombre. Cada persona posee

vivencias, deseos, gustos, motivos, que lo impulsan a viajar para conocer nuevos
lugares o regresar a los ya conocidos. Diversos autores argumentan que el Turismo
es una actividad que bien planificada proporciona una imagen favorable de un lugar,
region o pais.

El turismo se puede concebir como un enorme conjunto de personas, negocios,
organizaciones y lugares que se combinan de alguna forma para proporcionar una
experiencia de viaje. El turismo es una actividad multidimensional con muchas
vertientes que afecta a muchas vidas y a diversos ambitos econdémicos. Cooper et al,
(2005).

Cada dia mas paises y regiones del mundo consideran al turismo como una forma de
mejorar su economia. El turismo supone una nueva posibilidad de impulsar el sector
econdmico comercializando el paisaje y los recursos culturales de una region.

El turismo en Cuba no escapa de estos cambios y transformaciones, pues también
influyen en su desarrollo las nuevas tendencias asociadas al comportamiento del
consumidor turista. En la actualidad el turismo en el pais ha avanzado con un
crecimiento constante, alcanzando cifras en los Ultimos afios que superan los dos
millones de turistas y que colocan al destino dentro de los 25 primeros de las
Américas, con excelentes prondsticos para afios venideros. Matos, (2008).

El turismo ha sido definido por diversos autores, pero éste ha sido un término un
tanto complicado de definir existiendo varios criterios al respecto: Bormann, (1930);
Krapf y Hunziker, (1942); Ministerio Popular para el Turismo en Venezuela, (1980);
De la Torre, (1983); Figuerola, (1991); Pazos, (1996); OMT, (2001); Francesh,
(2004), Martin, (2006); ofrecieron sus definiciones a traves de los tiempos.

Pero de todas las definiciones aportadas sobre el concepto de turismo a lo largo de
los afos (Ver Anexo 2) la que se utiliza actualmente en el &mbito y la asumida a los
propésitos de esta investigacion es la de la OMT, (2001) por ser una de las mas
abarcadoras y de mayor accion en el area en que se trabaja, ya que luego del
fendmeno de la globalizacion, el turismo se convirtid en una industria, por lo tanto

tiene fines lucrativos.



De esta forma se puede llegar a un consenso de lo que se entiende por Turismo: 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.

A partir del analisis de las definiciones abordadas y segun Machado y Hernandez,

(2007); se puede arribar a los siguientes planteamientos:

El turismo surge como una necesidad de ocupar el tiempo libre, en la medida
en que la sociedad se desarrolla y ofrece como posibilidad los medios
necesarios de acercamiento de unas regiones con otras.

No se puede hablar de turismo si no existe desplazamiento hacia otro lugar,
fuera de la residencia habitual.

El turismo no incluye necesariamente alojamiento en el destino, también las
excursiones de un dia son consideradas turismo.

No se limita solamente a viajes de placer o vacacionales, también se incluyen
en las estadisticas los viajes de negocios, asistencia a eventos, visitas a
familiares y amigos, etc.

Estos viajes y estancias ocurren en lugares diferentes a los de la residencia
habitual de estas personas, por lo que realizaran actividades diferentes a las
gue comunmente hacen.

El viaje es temporal, por lo que el propésito de la visita al destino turistico es
distinto al de establecer residencia y comenzar a trabajar alli.

1.2.1 Caracteristicas de la actividad turistica.

El turismo como fenédmeno, segun Ayala, (2003), tiene un grupo de caracteristicas

gue lo particularizan. Dentro de ellas se encuentran:

La necesidad de traslado del consumidor desde su lugar de origen, hacia el
destino geografico donde se concentran espacialmente la oferta de productos
y servicios que desea disfrutar.

El caracter estacional que impregna a buena parte de sus actividades.

La sensibilidad ante la incidencia de factores como son:. las guerras, el
terrorismo, las decisiones politicas, las afectaciones climatologicas y los

peligros asociados a la seguridad sanitaria, entre otros.



- La existencia de alto grado de competitividad y concentracion de capital en

empresas vinculadas a él (aerolineas, cadenas hoteleras, canales de
distribucion, etc.).
- Ademas de las caracteristicas que le son propias a los servicios como son:
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y la imposibilidad de ser
almacenados.
Clasificacion de la actividad turistica
Las actividades turisticas segun Martin, (2003) pueden clasificarse de diferente
modo:

- Segun el lugar de la realizacion (medio urbano, natural, rural, costero,

maritimo, fluvial o aéreo)

- Segun el nivel de participacién (activa o pasiva- espectador-)

- Segun el volumen de participantes (individual, grupos o masificada)

- Segun el interés tematico (cultural — educativo; cultural — recreativo,

esparcimiento, etc.)

Lo m&s importante a considerar en las actividades turisticas es que, a partir de ellas,
se definen las modalidades turisticas las cuales son generadas por las motivaciones
de las personas que deciden realizar el viaje y las actividades que se pueden llevar a
cabo, segun la variedad de recursos turisticos por los cuales se compone la oferta
(Ver Anexo 3), entre ellas se destaca por ser una de las mas importantes respecto a
la demanda turistica internacional y en consecuencia para los propédsitos de esta
investigacion el turismo cultural el cual se define como "Aquel viaje turistico motivado
por conocer, comprender y disfrutar el conjunto de rasgos y elementos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o
grupo social de un destino especifico". SECTUR-CESTUR, Estudio Estratégico de
Viabilidad de Turismo Cultural, (2002).
De acuerdo a la clasificacién internacional propuesta por la OMT, (1991) y citado por
Francesch (2004), se define como:
a) Segun el sentido del viaje se puede hablar de
- Turismo emisor: es el que realizan los residentes de un pais cuando salen fuera de

él “outbound” (travesia).
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- Turismo receptor: es el que realizan los no residentes en un pais cuando llegan a

él “inbound (llegada), incoming” (entrada).

- Turismo interno: es el que realizan los residentes de un pais cuando viajan dentro
de él “domestic” (doméstico).

Estos tres tipos pueden combinarse entre si y se dan tres tipos mas: la suma de
turismo emisor mas el turismo receptor constituye el turismo internacional. La suma
del turismo emisor y el interno da el nacional. Y la suma de turismo receptor e interno
da el turismo interior (internal).

b) Otras clasificaciones:

-Por la actitud del viajero: turismo activo o pasivo

-Por el tiempo empleado para el desplazamiento o la estancia: turismo de estancias o
residencial y turismo itinerante.

-Por la renta del viajero: de élite; de masas, y social

-Por el motivo: religioso, sol y playa, negocios, etc.
1.2.2 Tendencias actuales del turismo

Algunas de las tendencias, que segun estudios de la OMT, condicionan y determinan
el desarrollo del turismo mundial en los préximos afios son: se duplicaran los viajes a
paises extranjeros protagonizados principalmente por dos segmentos demogréficos:
el de tercera edad y los jovenes. Las motivaciones principales de los viajes seran de
caracter cultural y también estaran relacionadas con el disfrute del medio ambiente y
la naturaleza. Los entornos naturales y culturales constituiran, por tanto, premisas
determinantes para el desarrollo de la industria turistica del futuro. El turismo de
playa continuara experimentando la mayor demanda, pero ya no sera solo de sol y
mar, sino que cada vez debera estar mas combinado con otras ofertas,
principalmente las de caracter cultural y las que propicien el vinculo con la naturaleza
y los paisajes. La irrupcion en el mercado internacional de los destinos emergentes
ejerce una competencia muy fuerte y obligan a replantear el disefio de productos en
otros destinos.

Por tanto a base de conclusion luego de haber analizado las tendencias expuestas
por diversos autores: Cooper, (2005); CIDT,(2010); Benitez, (2011); Rodriguez,
(2012) se concluye que el turista en la actualidad luego de concebir la idea de viaje,
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verifica en primer lugar la calidad de los productos ofrecidos, asi como experiencias

auténticas, de ahi que se trabaje en funcion de nuevas experiencias, surgiendo la
necesidad de la creacion de productos novedosos e innovadores que despierten el
interés o deseo del consumidor, de igual forma existe una alta demanda por el todo
incluido, propiciando una excesiva atencion a las infraestructura y los servicios pero
siempre desarrollando un turismo responsable y sobre todo sostenible que tenga en
cuenta la conservacion del medio ambiente y de los recursos naturales, por lo que la
oferta turistica debe adaptarse a estas nuevas necesidades.

1.3 La Hoteleria

Desde la prehistoria, el hombre ha tenido necesidad de desplazarse con fines
comerciales y de intercambio, por lo que ha necesitado alojarse en diversos puntos
geograficos, en este tiempo, se intercambiaba el hospedaje por mercancias.

En un principio, los viajes estan destinados sélo a comerciantes y a las clases mas
adineradas, que empiezan a salir de vacaciones fuera de sus ciudades y exigen unos
establecimientos de acorde a sus posibilidades. Y para que todo esto sea posible, es
necesario el surgimiento de una serie de establecimientos donde los viajeros puedan
comer y pernoctar, es el nacimiento de la hosteleria propiamente dicha. La evolucion
ha sido tan espectacular que actualmente casi todas las personas que viven en
paises desarrollados tienen acceso a viajar y alojarse en establecimientos dignos, lo
que ha dado lugar a la creacién de una de las industrias mas poderosas del mundo:
el turismo que esta intimamente relacionado con la hosteleria. Digicentro Famal,
(2013).

Segun el analisis de las definiciones de Turismo aportada por diversos autores y
sefaladas anteriormente para que exista el turismo tiene que ocurrir al menos una
pernoctacion en el destino visitado, de ahi que el alojamiento en sus disimiles
variantes, constituya un componente necesario en el desarrollo de la actividad.

Este constituye ademas el hogar transitorio del turista, la base material y operativa
del turismo. Una parte significativa de ingresos y empleo es generada por el
alojamiento, estamos hablando de que el 60% de los ingresos del hotel se obtienen a
partir del precio de la habitacion, en dependencia de la ocupacion y la duracién de la

estancia, ademas de las caracteristicas del mismo. Debido a la importancia que
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genera el alojamiento es que todas las empresas deben lograr altos indices de

ocupaciéon y rendimiento en sus operaciones.
El alojamiento es un elemento fundamental para el desarrollo del turismo en
cualquier destino que tenga como objetivo dar servicio a los viajeros que no son
visitantes de dia y que por tanto, pasan al menos una noche alli. La calidad y la
variedad se reflejaran y, al mismo tiempo, influiran en el tipo de visitantes que viajen
hasta un destino. Por ese motivo conseguir un equilibrio apropiado en la oferta de
alojamiento que sirva para alcanzar los objetivos estratégicos de desarrollo turistico
pude convertirse en un desafio. Barron y Baum, citado en Cooper, (2005).
Por tanto se entiende por Alojamiento Turistico: a la instalacion destinada a prestar
servicio de hospedaje mediante pago, por un periodo no inferior a una pernoctacion.
NC-127, (2001).
Diversos autores han planteado criterios para clasificar el alojamiento turistico, Rojo,
(2005); Iglesias, Talon, y Garcia-Viana, (2007). En esta investigacion se considera
conveniente abordar la segunda propuesta:
- Por su localizacion: urbanos, de montafia, costeros, de campo, de carretera.
- Por su especializacion: vacacional, convenciones y congresos, salud vy
balnearios, rural, deportivos, teméticos.
- Por su régimen de explotacion: en propiedad, en arrendamiento o alquiler,
contrato de gestion, contrato de franquicia.
- Por la propiedad: familiar, cadenas, tiempo compartido, agrupaciones de hoteles.
Dentro del ambito del Alojamiento, la hoteleria es sin duda, el subsector mas
relevante y visible. Aunque conforman un conjunto muy diverso de establecimientos
en la mayoria de los paises, los hoteles son los que globalmente crean mayor
volumen de empleo total y probablemente los que generan un nivel mas alto de
beneficios. La vision tradicional de estos edificios era la de un establecimiento que
ofrece alojamiento y junto con servicios de comidas y bebidas a los huéspedes
durante un periodo breve de tiempo a cambio de del pago de unas cantidades.
Existen variadas definiciones sobre el concepto hotel: Decreto Ley de Espaiia(1965);
Ley de Turismo en Murcia, (1997); Norma Cubana 127-2001; Gallego (2002); Manual
de Explotacién Hotelera del Grupo Cubanacan, (2002); Acerenza, (2004) vy
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Kotler,(2004) (Ver Anexo5), pero la que se considera como la de mayor relevancia

es la expuesta por Gallego, (2002) “La empresa de servicio que se dedica

principalmente a ofrecer estancias para el descanso y reposo en diversas

condiciones, segun la categoria, situacion y precio de los establecimientos”

Las empresas hoteleras poseen caracteristicas singulares, Mestre, (1995) y Rojo,

(2005) hacen referencia cada uno a la que consideran mas importantes:

Pertenece al sector de los servicios.

Provoca un encuentro inmediato entre el productor y el consumidor.

Contactos permanentes entre los diferentes componentes de la organizacion
del trabajo y en sus distintos niveles jerarquicos.

Innovaciones rapidas y permanentes en relacion a las necesidades y
preferencias de los clientes, aspiraciones legitimas de los empleados y
técnicas de produccion.

Influencia directa derivada de la situacién econdémica, politica, social y
tecnoldgica.

El control de la calidad definitivo se produce ex post.

El factor localizacion adquiere mas importancia, al ser mas determinante que
en otro tipo de empresas.

Intangibilidad del producto principal que generan.

La venta de los servicios de los Hoteles, tiene unas caracteristicas propias.
Incluye validez limitada en el tiempo y rigidez en el espacio, para su venta es
necesario conocer y estimular los gustos, los intereses, los deseos, los
impulsos de la demanda para realizar una adaptacion constante del producto

0 servicio.

En el ambito turistico se ha manejado diferentes clasificaciones sobre la empresa

hotelera (Anexo6). Segun Medina, (2007) se pueden clasificar de esta manera:

v' Por Calidad de Servicios: Sistema de vocablos descriptivos, sistema de

claves, sistema de estrellas (es el mas difundido en la actualidad)

v Por Dimension: Pequefio, mediano, grande.

v' Por Tipos de clientes: Comercial (para "hombres de negocios"), vacacional

(para turistas), convenciones y eventos, para residentes.
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v Por su Operacion: De temporada o estacién, permanentes.

v" Por su Organizacion: Independientes, de cadena

v" Por Propiedad: Privados, Publicos (estatal), Mixtos.

v Por su Ubicacién: De playa, de montafia, de ciudad.

v Por Alimentacion: "garni" (s6lo desayuno), completo.

v' Por Estadia del Huésped: De estancia (3 6 mas dias), de transito (1 6 2 dias

de escala)

v Por Vias de acceso: De estacion de ferrocarril, de aeropuerto, de ruta.
Los sistemas de clasificacion no soOlo 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); Gonzélez,
(2009) el Sistema de Estrellas es el mas conocido en el &mbito hotelero, este se
efectlia de acuerdo con los requisitos fisicos y la diversidad y calidad de los servicios
gue se brindan. Este sistema abarca desde una hasta cinco estrellas.
1.4 La comercializacién en el turismo
El turismo se remonta a muchos siglos atras, pero los enormes cambios que han
tenido lugar durante estas Ultimas décadas, tanto en los elementos del producto,
como en las condiciones del mercado, han hecho necesario un cambio de la misma
magnitud en los métodos empresariales. Esto ha llevado a la adopcién y al uso del
marketing en el turismo.
El marketing turistico moderno surge como una reaccidon empresarial ante los
cambios producidos en el entorno social y econdémico, dentro de un proceso, donde
las empresa y las organizaciones de mayor éxito han demostrado una gran habilidad
para desarrollar una estructura organizativa y una oferta de productos adecuados
para los distintos consumidores o visitantes, todo ello se inspira tanto en un
planteamiento o una actitud con respecto a los negocios o al mercado como en la
experiencia acumulada en el ambito especifico de la gestion. Por tanto, el marketing
es inicialmente una filosofia que se basa en el arte y la ciencia derivados de distintos

enfoques directivos. Gilbert, citado en Cooper, (2005).
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Como se ha planteado con anterioridad para mantenerse en el mercado actual,

competitivo por excelencia se hace necesario un enfoque total hacia las necesidades
del consumidor y por tanto una correcta gestion de marketing por lo que segun el
criterio de Gilbert, citado en Cooper (2005) la planificacion de Marketing es crucial
para la supervivencia de la organizacién en un entorno que se esta haciendo cada
vez mas imprevisible y volatil.

A lo largo de los afios varios especialistas han definido, algunos mas acertadamente
que otros, la mercadotecnia. En la presente revision fueron considerados los aportes
de Stanton, (1969); Mufioz, (1994); Kotler et al, (1995); Santesmases, (1999); Serra,
(2003); Milio, (2004); la American Marketing Association, (2004); Grande, (2005) y
Munfiz, (2008). (Anexo 4). Del andlisis de estas definiciones se pudo determinar que
el marketing: es un conjunto de acciones integradas como un proceso social y de
gestién, cuyo objetivo principal es la identificacién de las necesidades y deseos del
consumidor, buscando su satisfaccion mediante la creacion, comunicacion y entrega
de un valor superior a los clientes que permita, por consiguiente, el beneficio de la
empresa a través del cumplimiento de sus objetivos comerciales.

De este modo la gestion de marketing seria el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, comunicacion y distribucidén para crear intercambios
que satisfagan tanto objetivos individuales (turistas y residentes) como de las
organizaciones (turoperadores, agencias de viaje, hoteles, lineas aéreas, etc.) AMA,
(1995).

Por otra parte, la gestién de la actividad de comercializacién desarrollada por una
empresa constituye lo que se denomina direccion de marketing (marketing
management), que incluye el andlisis de la situacion de mercado a través de técnicas
y métodos de investigacion comercial, asi como el disefio, ejecucion y control de
estrategias para alcanzar los objetivos. Manuales Practicos de la PIME (2007).

El disefio y la ejecucién de las estrategias se basan en las cuatro variables
fundamentales del marketing: (el propio producto ofertado, el precio fijado para el
mismo, el sistema de distribucion empleado para que llegue al mercado y la

promocion o comunicacion de los méritos o beneficios del producto).
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Para el estudio del Marketing es necesario partir del andlisis de su estructura, o sea,

de las variables que la componen; el Marketing Estratégico y el Marketing
Operacional los cuales complementan el proceso de comercializacion.

Segun Bigné et al, (2000): ElI marketing estratégico orienta las actividades de la
organizacion a mantener 0 aumentar sus ventajas competitivas, a traves de la
formulacion de objetivos y estrategias orientadas al mercado. Las acciones que
permiten el desarrollo estratégico son, entre otras, la investigacion de mercado,
segmentacion de mercados y analisis de la competencia actual y potencial.

El marketing operativo o marketing mix esta enfocado al disefio y ejecucion del plan
de marketing, es decir, centrado en la realizacion de la estrategia previamente
planteada. Su horizonte temporal de actuacion se limita al corto y medio plazo, y sus
acciones se ven restringidas por el presupuesto de la organizacion. Estas estrategias
del marketing pueden resumirse en las cuatro variables controlables del sistema
comercial, las denominadas “cuatro pes”, segun McCarthy, (1984): producto (produt);
precio (pris); distribucidn (place) y comunicacion (promotion).

Segun Ceballos, (2008): Las variables del marketing mix constituyen una figura
holistica e interdependiente en la que cada variable impacta sobre las demas y es, a
la vez, impactada por ellas. En consecuencia, la esencia de todo el plan de marketing
radica en la absoluta coherencia y armonia del conjunto de los programas de accién
que lo integran.

Producto: EIl primer aspecto a revisar es la adecuacion del producto a las
necesidades o deseos que se buscan satisfacer para ese segmento de mercado.
Desde la perspectiva del marketing, la oferta de producto no consiste Gnicamente en
el producto basico (atractivos, equipamientos, servicios e infraestructuras), sino
también en los aspectos formales (calidad, marca, disefio) y afiadidos (servicio,
instalacion, mantenimiento, garantia, financiacion) que acompafian a la oferta.

Precio: El precio no es sélo el importe monetario que se paga por obtener un
producto, sino también el tiempo, el esfuerzo y molestias necesarias para obtenerlo.
El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es
sindbnimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo contrario. Esta variable

tiene una gran influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa.
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Distribucién: La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Tiene como

mision poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera que se
facilite y estimule su adquisicion por el consumidor. El canal de distribucion es el
camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor al

consumidor. Comunicacion: Encargada de comunicar la existencia y beneficios de

los productos y/o servicios, tentando al consumidor para que los compre. Mediante
esta variable se puede ademas intentar crear una buena imagen de la empresa o
destino e incrementar su notoriedad, para ello se combinan instrumentos como la
publicidad, promocion, relaciones publicas y venta directa.

En resumen, el marketing estratégico estudia el grupo de factores que actdan de
forma directa sobre la empresa y que forman parte del microetorno y el conjunto de
fuerzas mas generales denominadas como macroentorno, el marketing operacional
por su parte es el que va a la conquista inmediata de las ventas en el mercado a
través de su gestion comercial.

Por tanto el Marketing turistico identifica que es lo que puede ofrecer el destino, que
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 queden el mayor tiempo posible y
que 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. Machado y Hernandez, (2007).

1.5 La comercializacién en instalaciones hoteleras

Uno de los problemas mas comunes y frecuentes que nos encontramos a la hora de
gestionar un Hotel es la comercializacion y venta de nuestro establecimiento. Todos
tenemos claro que estamos hablando de la principal fuente de ingresos y que de esto
dependen el futuro a corto y medio plazo de nuestro negocio.

El marketing hotelero puede definirse como el proceso social y administrativo que
requiere de la planeacion para establecer los medios y canales de distribucion

adecuados para llegar al publico objetivo con el fin de satisfacer sus necesidades y
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expectativas. Lovelock, (1997); Lewis y Chambers, (2000); Reid y Bojanic, (2001) y
Kotler, (2003), citado en Hernandez, A. (2009).

Para que las empresas hoteleras logren ventajas competitivas en un contexto global

tan dinamico y competitivo en el que estdn inmersas, se considera necesaria la
aplicacion de la cultura de marketing, orientando sus estrategias hacia la
diferenciacion mediante la creacion de productos y servicios acordes a las
necesidades del target objetivo. Hildemann y Trifarg, (2008)

El marketing no es sélo de grandes empresas, como filosofia es aplicable a cualquier
empresa independientemente de su tamafio. Colocar al cliente en el centro de
atencion de todas las decisiones, intentar conocer y comprender cada vez mejor sus
requerimientos y necesidades, que piensan de los productos o servicios, que otros
productos o servicios afiadidos valorarian mas y estarian dispuestos a adquirir e
imbuir a todo el personal de la empresa de un espiritu y voluntad de servicio hacia
los clientes, es algo que se puede hacer en cualquier empresa. Lo Unico que variara
respecto a una empresa de grandes dimensiones sera la cantidad de recursos
disponibles para ello, lo cual influird en el tipo de instrumentos que utilicen y en la
forma concreta en que los combinen. Serra, (2003).

Para que estas empresas sean exitosas y obtengan una ventaja competitiva en el
mercado, deberian considerar las funciones del marketing estratégico segun Bigné,
(2004), tales como:

Andlisis del entorno genérico de caracter econdémico, social, tecnolégico y
politico.

- Definicion del mercado de referencia.

- Segmentacién del mercado.

- Analisis de la competitividad.

- Megamarketing: Implica la utilizacion de dos nuevas variables: poder y
relaciones publicas. La primera hace referencia a la identificaciéon de los
grupos de presién que tienen poder para facilitar el acceso a un mercado y los
incentivos a ofrecer.

- Alianzas estratégicas con proveedores y competidores.
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- Aprovechar las ventajas de las nuevas tecnologias de la informacion y las

comunicaciones.

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 publico objetivo, esto con el fin de satisfacer sus
expectativas y necesidades. EI 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) y Lievano, (2007), citado en Salas, (2010).

El Marketing hotelero no es conceptualmente diferente del Marketing, y tan solo varia
su dimension sectorial. Sin embargo, la actividad hotelo/turistica posee una serie de
caracteristicas distintivas que incrementan la complejidad del marketing y lo dotan de
cierta singularidad. Sanchez et al, (2008). En adicion a las particularidades que
presenta el marketing de servicios turistico, el marketing hotelero tiene sus propias
particularidades. Acerenza, (2004).

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

- Las decisiones de precio son mucho mas dependientes de las condiciones del
mercado que de los costos de produccidn.

- El riesgo que deriva de las caracteristicas de las decisiones y factores
externos no controlables que pueden afectar la gestion de marketing.

Las funciones que son inherentes al marketing de los servicios, Comercio Exterior,
(2010) y aplicables ademas al marketing en el servicio hotelero, son:

1._Investigacion comercial: Es la funcion que permite obtener la informacion

necesaria para la toma de decisiones en Marketing. Los temas sobre los que puede
necesitar informacion la direccion de marketing, son muy variadas. Entre los mas
importantes se pueden destacar: el Mercado, el Producto, el Precio, la Distribucion,

la Comunicacién, la Competencia y el Entorno.
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2. Planificacibn Comercial: Consiste en tomar decisiones comerciales coherentes,

como medio para conseguir unos fines. Para desarrollar la planificacibn comercial, se
deben seguir unas fases que se podrian resumir de la siguiente forma:

* Recogida de informacién para poder realizar un analisis de la situacion.

* Determinacion de puntos fuertes y debilidades.

* Selecciébn de alternativas de acuerdo con los objetivos generales de la
empresa. Los objetivos comerciales pueden ser multiples, pero siempre se
estableceran en funcién de los objetivos generales de la empresa. Entre
algunos de los objetivos comerciales que se pueden sefalar son:
Incrementar las ventas, ser lideres del mercado, superar a la competencia,
aumentar la calidad, diversificar la gama o el producto, sobrevivir, etc.

+ Toma de decisiones sobre los elementos de marketing para poder alcanzar
los objetivos propuestos.

» Presupuesto provisional de los recursos necesarios, financieros, humanos y
materiales como el tiempo que se realiza cada tarea.

3._Organizacién Comercial: Una vez elaborado el plan de marketing se debe disefiar

aguella estructura organizativa que permita conseguir los objetivos fijados y la
satisfaccion de los consumidores. Para cumplir dichos objetivos habra que organizar:
* La seleccion y funcionamiento de la fuerza de ventas.
» El disefio de la red de servicio post- venta adecuada para el tipo de
establecimiento donde se venda el producto y para el producto en si.
» El soporte administrativo comercial que servira a la ejecucion.

4. Control Comercial: Cuando se planifica hay que establecer los procedimientos que

permitan hacer frente a aquellos problemas que puedan impedir el logro de los
objetivos fijados. El conjunto de esos procedimientos constituye el control. La funcion

de control comercial debe realizarse a varios niveles en el area de marketing:
» Control de eficiencia: Verifica si las acciones que se estan llevando a la
practica son las adecuadas para conseguir los objetivos previstos con el

menor esfuerzo, tiempo y coste posible.
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» Control del plan anual de marketing: Comprobar si todas las decisiones

que se han tomado se estan realizando y conllevan los resultados
previstos.
* Auditoria de marketing: Chequeo de los elementos del marketing- mix.

5. Logistica: La logistica es la funcibn que se ocupa del aprovisionamiento y
transporte de los productos, es decir, de la distribucion fisica de los mismos. Su
objetivo consiste en que el producto se encuentre en el lugar adecuado, en el
momento oportuno, y con el menor tiempo, dinero y esfuerzo posible.
La funcion que le corresponde a la planificacion del marketing es posiblemente la
actividad mas importante en cualquier organizacion hotelera. La supervivencia a
largo plazo de estas empresas que actlan 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 logicas. Criterios coincidente de
autores tales como: Rojo, (2005); Cooper et al, (2007); Iglesias et al, (2007); Ramirez
y Morell, (2008).
En el marketing, como en cualquier actividad gerencial, la planificacién constituye un
factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos.
En este sentido, el plan de marketing se torna imprescindible, ya que proporciona
una vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la
situacién en la que se encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarca. Esto
permite definir las estrategias y acciones necesarias para su consecucion en los
plazos previstos.
La planificacién estratégica es un proceso continuo, ya que asi lo exige la
permanente adaptacion a un entorno que cambia constantemente. La planificacién
comercial es una parte de la planificacion estratégica de la empresa que tiene como
finalidad el desarrollo de programas de accion para conseguir los objetivos de
marketing de la organizacion. Estos programas se formalizan en un plan. El plan de
marketing es, por tanto, el resultado de la planificacibn comercial, que se
complementa e integra con la planificacion estratégica de la empresa. Serra, (2003).
El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda

empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
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quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del

marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Mufiiz, (2008).
Segun Amari, (2011) la Utilidad del Plan de Marketing consiste en que:

e Sirve de mapa.

e Es util para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia.

¢ Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan vy el

logro de los objetivos.

e Permite obtener recursos para la realizacion del plan.

e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos limitados.

¢ Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y definir los plazos.

e Sirve para conocer los problemas, las oportunidades y las amenazas futuras.
Del andlisis realizado se puede concluir que la utilizacion de un Plan de
Marketing, presenta como ventajas: el aseguramiento de la toma de decisiones
empresariales, la autoevaluacion, innovacién, mayor eficacia en la asignacién de
recursos, organizacibn mas eficaz, presupuesto realista, correccibn de las
desviaciones, mayor participacion, reduccion de costes y la obtencion de fuentes de
financiacion.
El motivo principal de realizar planes 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. Serra, (2005).
Es importante sefialar que algunos autores recomiendan incluir en el Plan de
Marketing, ademas de los procedimientos y metodologias disefiadas la investigacion
de mercado, para determinar el segmento al que se va a enfocar la empresa y de
esta forma establecer estrategias adecuadas para lograr la diferenciacion del
producto presentado. 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
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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.

1.6 Procedimientos para la elaboracion de planes de marketing

Se hace necesario el analisis de procedimientos cientificamente fundamentados para
la elaboracion y definicion de los diferentes planes de marketing, por lo cual es de
suma importancia una gestion comercial eficiente capaz de comprender la
importancia de los mercados, por los cuales surge la competencia y la necesidad de
elaborar planes de marketing capaces de satisfacer las demandas de los mercados.
En el transcurso de los afios diferentes autores han aportado sus conocimientos en
la elaboracion de procedimientos que faciliten la confeccidén de planes de marketing
teniendo en cuenta las caracteristicas particulares de cada empresa.

Para esta investigacion se han analizado los procedimientos propuestos por
diferentes autores: Figuerola, (1990); Alfaro, (1992); Kotler, (2003); Serra (2003);
Kotler et al, (2004); Acerenza (2004); Iglesia et al, (2007); Manuales Précticos de la
PYME, (2008); Hernandez, Gonzéalez y Machado, (2009) y Hernandez, (2010).

Luego de haber analizado las propuestas planteadas por diversos autores a través
de una tabla comparativa tal como se muestra en el (Anexo 8) se concluye en que
existe un alto nivel de coincidencia en las etapas propuestas por los diferentes
autores. El sumario y los elementos del Plan Corporativo son dos criterios que no son
considerados imprescindibles para la mayoria de estos. El 77% de ellos considera
gue es necesaria la realizacién de un analisis interno y externo, mientras solo el 45%
propone la utilizacién de la matriz DAFO. La fijacion de los objetivos es abordado por
todos los autores, sin embargo la seleccibn de un estrategia global solo es
especificada por el 58% de los autores. De los 10 autores consultados 8 defienden la
necesidad de abordar la mezcla de marketing en un plan de mercadotecnia, 7 de
ellos consideran la realizacién de planes de accion y el 88% tienen en cuenta la
presupuestacion e implantacion. Por ultimo el seguimiento y control es planteado por
todos los autores consultados.

Finalmente dicho andlisis permitié confirmar que los procedimientos de mayores

resultados son los que estan destinados particularmente a la empresa turistica,
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aunque también pueden ser aplicables aquellos que se proponen para todo tipo de

empresa si se adecuan a las caracteristicas de la empresa objeto de estudio. El
procedimiento propuesto por Acerenza, (2004) para la empresa hotelera, de igual
forma puede ser util si se adapta a las condiciones actuales de los pequefios y
medianos hoteles y a las caracteristicas esenciales de la marca Encanto.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la entidad objeto de estudio se considera
que el procedimiento mas ajustable es el establecido por Hernandez, Gonzalez y
Machado, (2009), pues propone un procedimiento que toma en cuenta diferentes
etapas (analitica, estratégica, operativa, control y seguimiento) partiendo de un
analisis de la situacion mediante un diagnostico, el establecimiento de objetivos y
estrategias del mix de marketing, plan de accion, mecanismos de control, asi como la
implantacion y el seguimiento, muy particulares para el sector hotelero, y que son de
suma importancia para la excelente puesta en practica de cualquier investigacion en
el contexto de la comercializacion, ademas este procedimiento esta disefiado para
los hoteles marca Encanto del destino Cuba, responde en las condiciones actuales a
este tipo de empresa, por lo que sera el utilizado para la elaboracion del Plan de
Marketing del Hotel E Mascotte y Barcelona.

1.7 Conclusiones de Primer Capitulo

1. El turismo en la actualidad constituye un importante eslabén en el crecimiento
econdmico de muchos paises por lo que su consolidacion y evolucién enfocada
a los términos de mejora teniendo en cuenta las nuevas tendencias del turismo
se hace mas imprescindible para su creciente desarrollo y para mantenerse
con la competitividad que se requiere en el mercado de hoy.

2. La actividad turistica se mantiene en constante crecimiento y dentro de ellas el
turismo cultural hace énfasis destacandose por sus experiencias recreativas y
cognitivas, por lo que resulta ineludible para su progreso, las empresas de
alojamiento como aquellas entidades que brindan todo tipo de servicios que
puedan satisfacer los deseos y necesidades del consumidor actual.

3. Dentro del negocio de la hoteleria, unos de los elementos mas importantes que

apoyan el logro de la satisfaccion de los clientes es el alojamiento turistico, y
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es precisamente este el componente fundamental para que se materialice el

turismo.

Toda empresa que quiera ser competitiva en el mercado debe trazarse como
meta principal satisfacer las necesidades de los clientes y mantener su
fidelidad a través de la oferta de productos atractivos mediante una eficaz
aplicacion del marketing en su gestion.

En la revision bibliografica se encontraron diversos procedimientos para el
desarrollo de planes de marketing, asumiendo para la realizacion de esta
investigacion el procedimiento establecido para hoteles de marca Encanto por
Hernandez, Gonzalez y Machado, (2009).

El estudio teorico de las tematicas abordadas en el trabajo, permitié
profundizar en la importancia que tiene la Planificacion Comercial para las
empresas turisticas y su necesidad de cambios que permitan adaptarse a la

situacion real del mercado turistico.

26



@dﬁlﬁtfé 2

@iﬁgﬁéﬁﬁw de la sttnacion actual’

de la gestion comercial del Iy otel

Lyarcelona



Cupitulo?

CAPITULO 2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA GESTION
COMERCIAL DEL HOTEL E MASCOTTE Y BARCELONA.

2.1 Introduccién

Las nuevas tendencias en el sector turistico, asi como el mercado de competencia
actual exigen a las empresas de hoy orientar todos sus esfuerzos al desarrollo de
tacticas que permitan una mejor gestion de todos sus recursos contribuyendo al logro
de los objetivos y resultados esperados, de ahi la importancia de realizar
constantemente el diagnostico empresarial.

El diagnostico permite entender, detectar y visualizar la situacién actual de la
Empresa, identifica las causas de los problemas que surgen en el entorno de estas, y
en ese caso definir medidas que mejoren su situacion. Realizarlo conlleva a evitar
todo tipo de riesgo, anticipandose a la realidad futura y previendo los medios
necesarios para modificar o controlar dicha realidad con la mayor eficiencia posible.
La filosofia actual de la empresa es la base para confeccionar objetivos y estrategias
para el futuro. Conociéndola se puede evaluar el grado de adaptacién de la empresa
a las necesidades de esta y a las necesidades y deseos de sus consumidores. El
analisis de la empresa proporciona una informacién cuantitativa y cualitativa
importante para la elaboracién del plan de marketing, solamente mediante un analisis
de la empresa y de sus productos desde una perspectiva historica se pueden
establecer las lineas maestras que serviran para el futuro de la empresa.

El presente capitulo tiene como finalidad realizar un diagnéstico de la situacién actual
de la gestion comercial del Hotel E Mascotte y Barcelona sobre la base de la
aplicacion de una metodologia que permita identificar los principales problemas que
estan afectando sus resultados e impide su crecimiento, desarrollo y supervivencia,
para asi contribuir a mejorar y perfeccionar la toma de decisiones futuras. Con el
objetivo de sustentar este propdésito se utiliza el analisis documental, se aplican
distintos instrumentos de recopilacion de informacién como: (la observacion directa,
la aplicacion de entrevistas a especialistas, etc.) y se analiza exhaustivamente los

datos con que se cuenta.
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2.2 Andlisis de las metodologias para la realizaciéon del diagndéstico de la
gestion de marketing.

El diagnéstico constituye una importante etapa del trabajo en el proceso de
reorganizacion, perfeccionamiento e implantacion de un sistema como objeto de
estudio. EI mismo permite determinar cual es la situacion real del sistema, y su
estado actual. Primeramente se hace necesario definir el objeto de investigacion y
luego seleccionar la técnica mas conveniente para realizar el diagnostico. Rodriguez,
(2009)

Es un importante paso para alcanzar el perfeccionamiento en la gestion de la entidad
turistica, pues sienta las bases para determinar y asignar prioridades a los
problemas, a las cuestiones debatibles decisivas y a las oportunidades que se
ofrezcan. Martinez y Col, (2002).

Para determinar de manera general la situacion actual de las empresas turisticas de
Cuba, se hace de suma importancia estudiar una serie de metodologias existentes
en la literatura para llevar a cabo el diagnostico. Por tanto para lograr evaluar la
situacién actual con relacién a la tematica en cuestion, del hotel objeto de estudio, se
han comparado una serie de metodologias propuestas para el diagndstico
empresarial como son: Sainz, (1995); Martinez et al, (2007); Morales, (2007); Prieto,
(2007); Cuevas y Machado, (2008); Alfonso y Morel, 2010, asi como la propuesta por
Hernandez, (2010). (Ver Anexo010).

Después de examinar estas metodologias, se pudo confirmar que todas ellas fueron
ideadas para ser aplicables a la empresa del sector turistico por lo que su
implementacion permitira obtener informacién valiosa para la empresa. No obstante,
se considera la metodologia propuesta por Hernandez, (2010), como la mas
apropiada para el caso objeto de estudio, ya que esta se enfoca a un diagndéstico de
la empresa de manera general pero profundizando en los elementos referidos a la
gestion de marketing en la hoteleria, especificamente en pequefios y medianos
hoteles, permitiendo, de este modo, el correcto analisis y valoracién de la aplicacion

del marketing en el Hotel.
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Esta propuesta esta compuesta por cinco etapas fundamentales para su desarrollo
donde se consideran los siguientes aspectos: caracterizacion general del hotel y su
actividad de marketing donde se analizan aspectos como: la finalidad de la empresa,
Su estructura organizativa, subordinaciones nacionales, personal y equipo directivo,
historial de la empresa, entre otros aspectos, un analisis interno y externo del hotel
donde se analizan las acciones y resultados del hotel asi como las principales
fuerzas y tendencias del macro-entorno, los factores fundamentales del entorno, para
lo cual se basa en tres elementos esenciales: el mercado, la competencia y la
distribucion y por ultimo se hace una valoracion de la gestion de marketing que
realiza, en esta etapa se precisa y valora la situacion del entorno de la gestion de
marketing de la empresa. (VerAnexo 11).

2.3 Aplicacion de la metodologia seleccionada para la realizacion del
diagnédstico de la gestién de marketing en el Hotel E Mascotte y Barcelona

2.3.1 Etapa |: Caracteristicas generales de la instalacion

Para desarrollar este aspecto se realiz6 un analisis documental de informes y otros
documentos del hotel.

Los Hoteles E son edificaciones existentes con valor arquitecténico, cultural, histérico
o0 patrimonial que se destacan por sus atributos y por el entorno donde estan
situados. Ubicados en zonas céntricas, cercanas a los centros histéricos o de
atractivos particulares del lugar, que permitan acceder con facilidad a las diversas
manifestaciones de la cultura y tradiciones cubanas. Propicios para la realizacion de
recorridos a través del pais, combinados con las diferentes modalidades: ciudad,
historia y arquitectura. Estos hoteles, segun lo expresado por el Ministro de Turismo
citado en Cubanacan, G., (2007), surgié a partir de una demanda insatisfecha del
turismo de recorrido y del histérico cultural, y tiene como objetivo crear un proyecto
similar al de Habaguanex a lo largo y ancho del archipiélago. Marca el inicio de una
nueva tendencia del turismo cubano que se aparta del sol y la playa, para abrir paso
a lo mas auténtico de nuestra identidad cultural. Al concebir estos hoteles se
pretende brindar una oferta diferenciada, con servicio personalizado, que cubra las
expectativas de los clientes a través del aprovechamiento de las opciones culturales

propias del entorno.
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El Hotel Mascotte abre sus puertas al turismo el 30 de diciembre de 1998, luego en el
2009 se redisefa bajo la marca Encanto, ubicado en la ciudad de San Juan de los
Remedios, afios mas tarde aparece el Hotel Encanto Barcelona inaugurado el 4 de
enero del 2013, los cuales juntos conforman su administracién y objeto de estudio
de esta investigacion. Este Ultimo aunque se considera un producto nuevo, ya que
solo tiene casi dos afios de apertura, se mantiene en funcionamiento y por tanto se
desea incluir en esta investigacion puesto que ya es hora de poder comercializarlo y
lograr su posicionamiento en el mercado. Por esta razén el presente diagndstico se
basa en el andlisis de la situacion actual de la gestibn comercial de los Hoteles E
Mascotte y Barcelona los cuales operan actualmente a plena capacidad.

Ambos hoteles se comercializan bajo la marca Encanto. Son hoteles enclavados en
inmuebles de valor patrimonial, situados en el mismo centro historico de la ciudad,
formados por habitaciones con estructura de pisos, las mismas presentan balcones
que les permite a los turistas observar diferentes lugares de la ciudad, servicios
personalizados y estandares de hoteles 4 estrellas segun la norma NC-127 y NC-
126. Su arquitectura se corresponde con las caracteristicas de las edificaciones del
entorno urbanistico de la ciudad colonial, ademas de los elementos histoéricos que le
dan un mayor valor al producto turistico.

Los Hoteles E Mascotte y Barcelona, pertenecientes a la cadena hotelera Cubanacan
Hoteles cuentan con un total 34 habitaciones: las cuales se distribuyen en 24 para el
Hotel Barcelona y 10 para el Hotel Mascotte en este Ultimo 8 son dobles estandar y 2
dobles superior, todas con aire acondicionado, caja de seguridad, teléfono, agua fria
y caliente, secador de pelo, plancha, radio reloj, TV via satélite y servicio de
habitaciones. Cuenta con servicios de restaurante, patio-bar, Internet, parqueo, caja
de seguridad y salon de reuniones con capacidad para 24 personas.

Por su parte en el Hotel E Barcelona de las 24 habitaciones existentes; 21 son
dobles, 1 especial, una para minusvalidos y una junior suite, la cuales presentan
servicios similares al Hotel E Mascotte. Ademés se ofrecen facilidades como Snack
Bar, Internet, Caja fuerte, Telefonia nacional e internacional, Terraza con solarium.
Otros servicios: Servicio de habitacion, servicio de cobertura, servicio para bodas y

cumpleafios.
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Entre los sitios de interés mas cercanos estan: el museo de las Parrandas
Remedianas, el Museo de Alejandro Garcia Caturla, Museo del vapor, Iglesia
Parroquial Mayor y las playas de la Cayeria norte de Villa Clara.

Ambos hoteles forman parte de la Empresa Los Caneyes quienes se encargan a
través de sus procesos de negocios de gestionar ambos hoteles, (Anexo 12). Dichos
hoteles cuentan con una estructura organizativa que cumple con el principio del
menor numero de niveles estructurales, lo cual permite un mejor flujo de informacion
en ambas direcciones asi como una mayor integracibn entre todos los
departamentos. Sin embargo, hay que sefialar que el nimero de puestos de trabajo
disefilados no es el mas adecuado para la gestion y rentabilidad en hoteles
pequenos.

En correspondencia con los servicios que se brindan, los hoteles se estructuran de la
siguiente manera: una Direccion general (Subdirector gestibn de hoteles), una
Direccion contable financiera (2 técnicos en gestion econdmica), una Direccion de
alojamiento (un técnico en alojamiento que atiende recepcion y ama de llaves, donde
trabajan 4 recepcionistas, 4 camareras de habitaciones y 2 camareras de areas),
ademas existe un Departamento de A+B que atiende servicios gastronémicos con 7
dependientes y 4 cocineros a su disposiciéon. También como apoyo se encuentran 1
almacenero, un operario de mantenimiento y 2 custodios, (Anexo 13).Por tanto se
concluye que la instalaciéon cuenta con una plantilla aprobada por un total de 30
trabajadores.

A pesar de que son dos hoteles que por su ubicacién se encuentran separados, la
administracion de ambos es la misma, al igual que sus RR.HH, todas las operaciones
de reserva se realizan en conjunto, solamente el analisis de las encuestas para medir
el nivel de satisfaccién se realizan por separado ya que ambos hoteles no ofrecen los
MisSMOos servicios, esta situacion ocurre debido a que son dos hoteles enclavados en
la misma ciudad y bajo la misma marca, que prestan servicios similares e incluidos
en el mercado recientemente, con poco aprovechamiento de las capacidades
instaladas, debido a esto se ha hecho necesario el menor nimero de personal con el
objetivo de reducir los gastos efectuados para la promocion del producto, razén que

ha llevado a su comercializacién de manera dependiente.
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Dentro del Plan corporativo de la instalacion se encuentran descritos la Mision,
Vision, Objeto Social, Estrategia Empresarial, Valores compartidos y Factores Claves
de Exito, los cuales se detallan en el (Anexo 14) y se consideran adecuados a los

efectos de esta investigacion.
2.3.2 Etapa ll: Caracterizacion de la actividad comercial que desarrolla el Hotel

Para desarrollar este epigrafe se realiz6 un andlisis de documentos del hotel asi
como la entrevista al director comercial.
Los Hoteles E Mascotte y Barcelona, por su capacidad, son catalogados como
pequefios. Ambos hoteles forman parte de la Empresa Los Caneyes subordinando la
actividad comercial a un departamento que gestiona los procesos comerciales para
toda la empresa. Este departamento radica en el Hotel Los Caneyes en Santa Clara,
razon por la cual muchas de las actividades propias del departamento comercial son
asumidas por un especialista de alojamiento que radica en estos Hoteles.
La mayor responsabilidad de contratacion y venta de las capacidades hoteleras de
ambos hoteles esta en la direccion de ventas del grupo Cubanacén, quienes
establecen ademas de las politicas de venta, las de promocién y publicidad dentro y
fuera del pais.
Las funciones especificas establecidas para este departamento son:
e Ejecutar la venta de las capacidades habitacionales y otros servicios hoteleros
sobre la base de contratos.
e Contratar servicios con agencias nacionales para la comercializacion del
producto.
e Participar de conjunto con la direccion del grupo Cubanacan en la definicién
de politicas y estrategias
El objetivo fundamental de esta area consiste en elevar el nivel de satisfaccion de los
clientes a partir del fortalecimiento de la gestion de calidad, asi como incrementar el
nivel de gestién de la promocion y comercializacion de los productos y servicios que
se brindan para lograr resultados superiores al afio anterior.
El area comercial responde por el proceso clave de atencion al cliente, el cual integra

los siguientes subprocesos: contratacion; reservas; gestion de cobros; atencion de no
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conformidades de los clientes; solucion de reclamaciones; disefio de la oferta total;
post-servicio y consolidacion de clientes; y de calidad.

2.3.3 Etapa IV: Anélisis externo

Aqui se evalla el conocimiento adquirido por parte de la instalacion acerca de las
principales fuerzas y tendencias del macro-entorno. Para ello se basa en tres
elementos esenciales: factores economico, social, cultural, tecnoldgico y politico; el
mercado y por ultimo la competencia.

Analisis de los factores del entorno

En cuanto al problema econdémico por el que atraviesa el mundo en los momentos
actuales se puede observar la existencia de una crisis estructural sistémica,
simultdneamente como la mayor crisis- financiera, energética, alimentaria y
ambiental, teniendo su mayor impacto en los paises del Tercer Mundo.

Cuba con una economia que depende fundamentalmente de relaciones econémicas
externas, puesto que posee muy escasos recursos naturales, no ha estado exenta de
los impactos de dicha crisis que unido a la inestabilidad de los precios de los
productos que se intercambian con las demandas para sus mercancias y servicios de
exportacion, asi como la escasa obtencion de financiamiento interno, el pais se ha
visto afectado por la variacién de precios de las exportaciones e importaciones en los
altimos 12 afios con una pérdida neta para el pais de mas de 10900 millones de
dolares que comparado con etapas anteriores, esto deterior6 el nivel de
exportaciones y servicios de mas de un 15%. Unido a esto el pais ha tenido que
seguir soportando el Bloqueo Econémico Comercial y Financiero, que por mas de 50
afos el gobierno de Estados Unidos ha mantenido, situacibn que no se ha
modificado y aun persiste, provocando cuantiosas pérdidas al pais. Esto, unido a los
fenbmenos meteoroldgicos que han provocado dafios de mas de 1000 millones de
dolares, y la crisis financiera internacional pueden limitar los movimientos turisticos
hacia al pais y su imagen ante los paises que lo visitan.

Ante tales circunstancias el pais se vio en la necesidad de adoptar un grupo de
medidas que se encuentran plasmadas en los Lineamientos Econdémicos del 5to
Congreso del Partido con el objetivo de mantener las conquistas del socialismo, y

seguir desarrollandose. Dentro de estas medidas desarrolladas de las mas
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significativas es la Ley de inversion extranjera que recientemente se acaba de
aprobar, donde se hacen notoria las politicas para el turismo, concibiéndose la
misma como una fuente de desarrollo econémico a corto, mediano y largo plazo.

Es también de importancia sefialar como aspecto politico que repercute en las
formas y proporciones del turismo la apertura en las relaciones bilaterales entre
Estados Unidos y Cuba que se ha venido manifestando en los dltimos afios con la
eleccion del primer presidente afroamericano que a pesar de permitir a los cubanos-
estadounidenses viajar libremente a la Isla y entre otros aspectos, aun los
ciudadanos norteamericanos no pueden viajar a Cuba libremente privando la
industria turistica del pais, de un excelente mercado por su cercania y por constituir
un pais de los mas desarrollados a nivel mundial.

Sin embargo este hecho no ha limitado su evolucién, el turismo en Cuba en los
ultimos tiempos ha crecido en forma vertiginosa, ya que el mismo goza de un gran
prestigio internacional, por su estabilidad politica, seguridad, la efectividad de las
medidas sanitarias, unido a la variedad de atractivos y los rasgos tipicos de nuestra
sociedad, lo que estimula favorablemente la atraccién de determinados segmentos
de mercado.

En el caso particular de Villa Clara es evidente el desarrollo que ha ido alcanzando la
operacion turistica en la Cayeria Noreste, que entre otras cosas promueve los
recorridos y excursiones hacia ciudades con un alto valor histérico-cultural, lo que
propicia el intercambio del turista con la comunidad y representa una buena
oportunidad para atraer clientes por parte de los hoteles de dicha ciudad, que prestan
este servicio, destacandose los Hoteles marca Encanto ubicados en la ciudad de
Remedios, creados por el Ministerio de Turismo para responder a la demanda actual.
Remedios como cuidad tiene un valor caracteristico, ya que posee importantes
lugares de interés historico cultural, ademas es reconocida como la octava villa
fundada por los colonizadores espafioles en Cuba, donde se hace visible la
arquitectura colonial, ademas es cuna de parrandas, leyendas y tradiciones, realidad
que ha llevado a la motivacion de muchas personas.

La aplicacion de las tecnologias en el sector turistico, especialmente en el ambito de

las telecomunicaciones, ha permitido a las empresas invertir en nuevos sistemas de
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reservas con el fin de mejorar la comercializacion de sus productos y gestionar de
forma eficiente sus canales de distribucion. Las instalaciones hoteleras han creados
sus propias paginas web con vista a facilitar el contacto directo con el consumidor
final, de igual modo se emplea el correo electrénico, buscando mejorar las
condiciones de trabajo del personal. Por otra parte, la utilizacion de las bases de
datos de clientes en las propias entidades brinda la oportunidad de conocer
profundamente las caracteristicas de los clientes que se reciben en aras de
personalizar el servicio y fidelizar los clientes.

Analisis del mercado

En estos momentos la industria turistica cubana presenta como principales mercados
emisores hacia Cuba y desde hace varios afios segun estadisticas, Canada, Reino
Unido, Italia, Espafa y Alemania, siendo el de mayor relevancia el mercado emisor
de Canada, le siguen los cubanos residentes en Cuba, y los cubanos residentes en
el exterior, que a raiz de los nuevos Lineamientos de la Politica Social y Econémica
del Partido, los flujos turisticos de estos mercados se han hecho cada vez mas
notables, en cuarto lugar se encuentra el mercado Reino Unido; prospero en lo que a
turismo historico-cultural se refiere, uno de los mayores acervos de nuestra identidad.
Sin embargo se evidencia una tendencia al crecimiento de los mercados
latinoamericanos, mientras que Rusia, China y la India contindan siendo prioridad de
trabajo, y donde es preciso realizar una labor de promocién y comercializacion.

Villa Clara es uno de los destinos en los que se ha logrado el desarrollo de mdultiples
modalidades debido a la diversificacion de atractivos turisticos, hecho que la
convierte en la quinta posicion entre los diez destinos principales de Cuba. Al cierre
del ano 2013 han arribado al territorio por el Aeropuerto Internacional “Abel
Santamaria 270634 pasajeros, cifra que representa un crecimiento de un 16.7% con
relacion a los arribos alcanzados durante el afio 2012.Estos resultados se deben en
gran medida al crecimiento en nimero de vuelos del principal emisor: Canada, no
obstante ha influido también la diversificacion de los mercados emisores para la cual
se trabajoé durante el 2013, incorporandose nuevos vuelos al territorio desde Estados
Unidos de América, Alemania, Italia y México. Otras operaciones aéreas de afos
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anteriores se mantuvieron, tal es el caso de Argentina, Francia e Inglaterra. Balance
de consejo de agencias del MINTUR, (2013).

El principal mercado recibido por el aeropuerto durante el afio continda siendo
Canada con el 81.2% del total de arribos, seguido por EEUU con un 14.4%,
Argentina con un 2.1%, Alemania con el 1.1%, Francia con el 0.7% e Italia con el
0.6%.( Ver Anexo 15). Balance de Consejo de Agencias del MINTUR (2013).
Remedios por su parte constituye una de las regiones que mas ingresos aporta al
desarrollo turistico de la provincia por su alto valor histérico - cultural, y por responder
a la tendencia del turismo de transito y de la preferencia de pequefios hoteles con
servicio personalizado y alta tecnologia.

Los segmentos de mercado que recibe el Hotel E Mascotte y Barcelona provienen
generalmente de los paises europeos, con gran interés por la cultura e historia, entre
ellos estan segun orden: Alemania, Inglaterra, Francia y Holanda seguidos en menor
cuantia por Suiza, Italia y EUA, asi como un pequefio por ciento del mercado
cubano. (Anexo 16)

Andlisis de la competencia

Este analisis se realiza a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1980),
(Ver Anexo 17), las cuales interactian como agentes externos sobre la entidad y
condicionan su actuacion.

Rivalidad entre competidores

Es importante sefialar, en este sentido, que se consideran empresas competidoras
aguellas que ofrecen productos o servicios similares o que tienen el mismo
proveedor. Ledesma, (2009).

El entorno competitivo del hotel estd enmarcado en la region central del pais,
considerando aquellas instalaciones de alojamientos turisticos que se destinan
principalmente al turismo historico cultural y se concibe también el turismo de
recorrido.

Teniendo en cuenta los criterios planteados por Acerenza, (2004) para analizar la
competencia: Caracteristicas del producto, Capacidad habitacional, Precios publicos,

Ingresos turisticos, Turistas dias extranjeros y porciento de ocupacion, se determino
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correctamente la competencia, identificandose los competidores superiores e
inferiores (Anexo 18).

Los competidores superiores (Hotel América, Hotel Los Caneyes, Hotel Villa La
Granijita y Hotel La Union en Cienfuegos), se diferencian del hotel objeto de estudio
primeramente por la variedad de servicios que estos presentan, ademas se
encuentran enmarcados en sitios de alto valor histérico culturales y naturales, donde
el acceso a ellos es reducido, los precios son competitivos y poseen una
infraestructura atractiva. De ahi que sea papel de las instalaciones y de las entidades
de la villa el proporcionar mayor calidad en los servicios, asi como una oferta mucho
mas variada y enriguecida en busca de lograr aumentar la estancia promedio y atraer
mayor cantidad de turismo.

Por su parte el andlisis de los competidores inferiores permitié constatar que el Hotel
Santa Clara Libre a pesar de poseer una posicion privilegiada en el centro urbano
histdrico de la ciudad de Santa Clara, no tiene condiciones para competir, puesto que
no posee una buena imagen en el mercado por la caracteristicas de su oferta y la
satisfaccion de los clientes no es buena.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Es necesario destacar que los hostales de Santa Clara y Remedios, ubicados en
diferentes areas de la ciudad pueden representar una fuerte competencia con
respecto al turismo directo ya que ofrecen precios mas competitivos, una
restauracion muy criolla, y una atencion mas personalizada. Por lo que son
considerados competidores potenciales teniendo en cuenta que el principal objetivo
del hotel es el turismo de ciudad y en ese sentido (y respecto a otros segmentos de
mercado) dichas casas particulares se encuentran en condiciones para competir.

En este caso la instalacion favorecera a los consumidores al disminuir los precios y
ademas los costos se elevaran ya que la empresa debera realizar gastos adicionales
para lograr mantener su cuota de mercado.

Amenazas de productos o servicios sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que cumplen la mima funcion para el mismo
grupo de compradores, existe un proyecto con servicios similares pero todavia no se

ha puesto en practica, por tanto no se considera ningun producto/servicio como
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amenaza, puesto que hasta el momento no existen alternativas para brindar
alojamiento.

Poder de neqgociacién de los clientes

Los principales clientes de la instalacion son: agencias de viajes receptivas y TT.0O,
los clientes de paquete que viajan a través de ellos, y los turistas directos. En el hotel
el 94% de los clientes viajan a través de la Agencias y el resto arriba mediante el sitio
web creado por dicha agencia, de ahi que su poder de negociador tenga un alto
valor, resultando un componente ventajoso para la gestion y subsistencia de la
entidad.

Por otro lado las agencias son las encargadas ademas de poner el producto a
disposicion del cliente, de la contratacion de cupos que constituye uno de los
procesos que en ocasiones son incumplidos trayendo como consecuencia el alcance
de los objetivos definidos.

Poder de neqgociacién de los proveedores

Entre los proveedores mas demandados por el hotel se encuentra ITH Villa Clara que
constituye el proveedor por excelencia del sector turistico y otros como: Pesca
centro, MACAN, Cultivos Varios, CAN; que de igual modo contribuyen a que se
preste un servicio de excelente calidad. Por tanto existe una amplia relacién entre
estos y el hotel ya que es habitual que las acciones de marketing llevadas a cabo
requieren de los servicios prestados por estas empresas. Algunos de estos
proveedores son uUnicos en el mercado lo que aumenta en gran medida su poder
negociador.

Diagnoéstico externo

Este analisis propicio la determinacién de las principales Amenazas y Oportunidades
que la empresa debera contrarrestar o aprovechar, respectivamente.
AMENAZAS
1. Crisis econdmica financiera mundial.
2. Blogueo econdmico y leyes impuestas por el gobierno de los Estados Unidos
con respecto a la emision de turistas estadunidenses a Cuba.
3. Gran variedad de Hoteles Encanto en otros destinos mas atractivos con

ofertas similares.
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4. Actual deterioro del Patrimonio Cultural de Remedios.

5. Ley aprobada para la comercializacion de hostales en todo el territorio y su
marcado crecimiento con precios relativamente bajos y una calidad esmerada
de los servicios y fortalecimiento de los principales competidores en la region.

6. Falta de infraestructura hotelera en la ciudad de Remedios que potencialice
los viajes hacia el destino.

7. Acciones crecientes de la competencia en destinos culturales de alta
recepcion y mayor reconocimiento: (Trinidad, La Habana, Camaguey Yy
Santiago de Cuba).

8. Compleja situacion financiera de Thomas Cook, siendo este el principal
TT.0O que envia clientes a la instalacion.

OPORTUNIDADES

1. Aumento de los viajes turisticos con motivo de combinar historia-cultura,
naturaleza, Sol y Playa y otras modalidades.

2. Incremento del mercado interno, y apertura de los viajes libres para los
cubanos estadunidenses.

3. La ciudad de Remedios cuenta con una gran variedad de atractivos histéricos
culturales y arquitectonicos de gran valor turistico.

4. Crecimiento de los arribos a la region central, debido al desarrollo turistico de
la Cayeria Noreste.

5. Creacion de un grupo de lineamientos de la politica econémica y social del
Partido y de la Revolucion, y el avance de la nueva politica de inversion
extranjera.

6. Reposionamiento de los estandares de diversas marcas entre ellas los
Hoteles E.

7. Seguridad y estabilidad politica del pais que garantiza un turismo sano y libre
de realizar.

8. Incremento de las operaciones aéreas en el destino Villa Clara, intenciéon de la
aerolinea Condor de volar a Santa Clara ( potencialmente interesante para los
hoteles en Santa Clara y Remedios)

9. Actualizacién de la politica comercial y demas documentos rectores.
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10.Proyecto actual Plan 500 para conmemorar el aniversario 500 de la fundacién

de la octava villa.
2.3.4 Etapa lll: Analisis Interno
Para la realizacion del andlisis interno teniendo en cuenta todos los factores que
conforman el microentorno de la empresa, se emplearon técnicas como la tormenta
de ideas, el analisis de documentos de la entidad que contienen sus resultados
operativos en los ultimos afios, asi como el andlisis de las encuestas de satisfaccion.
Andlisis del comportamiento de los principales indicadores comerciales:
Para realizar un diagnéstico de la situacion actual de una empresa resulta
imprescindible el analisis de los principales indicadores comerciales para conocer el
grado de cumplimiento de los objetivos comerciales de la instalacion, para ello se
han analizado el comportamiento de los niveles de algunos indicadores, que se
obtuvieron durante su primer afio de apertura con respecto al primer trimestre del
presente afio ya que la inauguracion de la instalacion tuvo lugar en enero del pasado
ano.(Ver Anexo19)
En el periodo analizado se manifestd un incremento de los turistas dias extranjeros
debido a la implantacion de nuevos servicios, introduciéndose 24 habitaciones mas
en el destino, posibilitando un mayor crecimiento en el arribo de turistas, siendo asi
que en comparacién con el afio anterior hubo un aumento de 2260 a 3009
pernoctaciones, haciendo énfasis en el mercado aleman que es el que mayor por
ciento de ocupacion representa (30,51%).
Durante el pasado afo en la instalacién se alojaron 1636 turistas fisicos y este afio
aumentd a 2401, lo que representa un aumento de 31.86% de un periodo a otro.
Dentro de los turistas fisicos estan los turistas fisicos directos y de paquete. En este
altimo se evidencié un aumento de un 95% a un 98%, mientras que en los turistas
directo se observa una disminucion del 5% al 2%. La estancia media es corta de solo
1,26 noches como promedio en el periodo analizado, a causa de que el turismo que
se recibe de manera general es el de circuito o recorrido; aunque en el caso de estos
hoteles se concibe para un turismo de ciudad, ademas se determind la existencia de
un decrecimiento de 1,26 en el 2013 a 1,27 en el 2014, que responde a la

disminucién de los segmentos nacionales a favor del turismo internacional.
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El nivel de ocupacion en el afo 2013 fue deficiente, puesto que se mantuvo por
debajo del 60%, valor que se deseaba alcanzar como promedio, lo que imposibilitd
sobrecumplir con los ingresos invertidos, consecuencia de que el producto acababa
de salir al mercado, totalmente desconocido por los TT.0O0 y por tanto
comercializado, a esto también se suma la actual crisis econémica existente en
algunos mercados como es el caso de Inglaterra, Francia y Holanda que bajaron su
porciento de ocupacion en la primera quincena del 2014 con relacion al 2013, sin
embargo al finalizar el primer trimestre de este afio los resultados han sido
favorables para el hotel logrdndose en el mes de febrero y marzo un 62,08% y un
70,11% respectivamente, con una densidad habitacional de 1,61 turistas por
habitacién. Los receptivos nacionales contribuyeron en la obtencion de este
resultado, principalmente la AA.VV Cubanacan.

Con lo relacionado a los ingresos se alcanz6 un crecimiento paulatino respecto al
afio anterior y a lo presupuestado para el afio 2014 de 226083.25 CUC; el cual se
incrementd con un 114%, lo que duplico la cifra anterior siendo representativo el
alojamiento, producto de la aparicibn de 24 habitaciones centradas en el Hotel
Barcelona destinadas a este tipo de turismo que unido al Mascotte se han ido
comercializando en conjunto. Por otra parte, los ingresos obtenidos en la Fonda Ave
Maria representaron el mayor por ciento. Le sigue los ingresos por concepto de
hospedaje, posteriormente los ingresos obtenidos por restauracion, y por ultimo
representando el menor por ciento se encuentra los ingresos obtenidos por concepto
de actividades y de otras indoles. (Ver anexo 20).

La valoracién de estos indicadores evidencia que el porcentaje de ocupacion del
hotel durante el afio 2013 provoc6 un impacto negativo en el cumplimiento del plan,
debido a que el hotel se encontraba en su fase de apertura. A pesar de existir un
aumento del por ciento de ocupacion en los meses que van del presente afio se
aprecia que no fue posible cumplir con los planes propuestos, aunque en
comparacion al afio anterior el aumento es notable.

Tanto los turistas dias como los turistas fisicos, muestran un incremento con relacion
al afio anterior, sin embargo tampoco fue posible el cumplimiento del plan en estos

indicadores.
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Andlisis de los segmentos de mercado

En la entidad no se ha desarrollado por primera vez una planificacion de marketing
por tanto no se han hecho estudios de mercado que permita lograr una
segmentacion adecuada, que muestre hacia donde debe encaminar sus esfuerzos,
es decir que le permita centrarse en aquellos clientes que presentan una mayor
probabilidad de satisfaccion en cuanto los productos que son ofrecidos. Sin embargo
se han identificado varios segmentos de manera empirica, empleando criterios:
geograficos, demograficos y todo lo relacionado con el comportamiento del
consumidor. Entre ellos se pueden citar: Segmentos conformado por Turistas de
paquete que conforman el 94% de los turistas fisicos y un pequefio porciento esta
constituido por los grupos de almuerzo en transito (Ver Anexo 21). El resto de la
ocupacion se conforma por los turistas dias directos.

Luego de haber analizado las caracteristicas particulares de estos segmentos, segun
los diferentes criterios, tal como se muestra en el (Anexo 22), se concluye que los
turistas fisicos de paquete, es considerado uno de los mas importantes pues resulta
altamente rentable para el hotel, por los altos precios que estan dispuestos a pagar.
Ademas, aprecian la gastronomia de la instalacion lo que resulta una importante
fuente de ingresos. Los directos, pues ademas de pagar el tarifario publico, por lo
general realizan una estancia mas prolongada. Es necesario atraer a estos clientes
para lograr una mayor estancia media en la entidad ademas de los beneficios
econdmicos que implica. Los almuerzos en transito a pesar de no hacer estancia son
clientes especialmente motivados por el producto cultural y tienen un alto nivel de
gasto turistico de bolsillo lo que resulta muy beneficioso para el hotel.

En consecuencia se hace necesario realizar estudios de mercado para captar
nuevos segmentos que resulten beneficiosos para la instalacion de acuerdo a las
caracteristicas particulares de esta: como los Fly and Drive, los Circuitos y los Flexy
gue constituyen grupos especialmente motivados por el turismo cultural.

Relacion Producto- Mercado

Aprovechando el atractivo arquitectonico y los valores patrimoniales, los Hoteles E
Mascotte y Barcelona ofrecen un grupo de habitaciones equipadas con tecnologias

modernas que, las cuales representan el producto fundamental de los hoteles. La
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gastronomia también se muestra como exponente de creatividad y calidad en los
servicios. Por otra parte la decoracion se suma al ambiente de casona colonial que
presenta la instalacion.El producto hotel responde a cada uno de los segmentos de
mercado definidos con anterioridad (Ver Anexo 23).

Fase actual del ciclo de vida del producto

Realizar un analisis de la evolucion del producto, a lo largo de su vida, permite
evaluar el comportamiento de la operacion en este periodo y por tanto contribuir a un
mejor disefio y desarrollo de la estrategia comercial.

En este sentido puede decirse que los Hoteles E Mascotte y Barcelona bajo los
estandares de la marca Encanto se encuentran en su fase de introduccién, puesto
que la entidad fue inaugurada en el afio 2013. Esto se puede comprobar a través de
los indicadores comerciales anteriormente analizados donde se pudo determinar que
las utilidades son negativas o bajas, debido a las pocas ventas y el fuerte gasto de
distribucion y promocion para informar y estimular la demanda. Si embargo se
evidencio un crecimiento en los ingresos obtenidos de todas las areas analizadas y
todos los indicadores muestran muy buena recuperacion, tomando en consideracion
los ingresos totales que se duplicaron con relacién de un periodo a otro. (Ver Anexo
20).

Andlisis de los precios

Los precios establecidos para el producto Hotel estaran en dependencia del
comportamiento del mercado, o sea de las percepciones de valor de los
compradores. Estos son determinados por el departamento de ventas de Cubanacan
Hoteles, tomando en consideracién las sugerencias del especialista comercial
responsable de la entidad en correspondencia con cada TT.O0 y AA.VV, segun los
diferentes mercados. De acuerdo a las caracteristicas propias de los productos
ofertados los precios son analizados estratégicamente, ya que estos son publicados
con meses de antelaciéon al suministro del servicio. EI método aplicado para la
fijacion de los precios es basado en una escala de precios que va desde TT.00 y
AA.VV extranjeras a receptivos del mercado interno. Dichos hoteles y el
departamento comercial no tienen potestad para definir los precios a establecer,

ambos pueden hacer sus propuestas pero manteniendo siempre el establecido por la
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Agencia, en una reunion realizada entre el hotel, el departamento comercial a cargo
y el departamento de Ventas de Cubanacan Hoteles se define de manera conjunta,
la estrategia y politica de precios a seguir para 1 afio por lo que su variacion no es
posible hasta el proximo encuentro y a partir de esta informacién son insertados en el
sistema de costos. Los precios para este tipo de hoteles son relativamente altos
como evidencia de la calidad del producto y varian segun la temporada en que se
encuentre y de acuerdo a lo establecido en la contratacidbn para la proxima
temporada.

Canales de Distribucion

A la hora de evaluar los distribuidores se debe determinar si se han definido
correctamente los canales de distribucion y si llevan a cabo acciones de incentivo
para sus intermediarios. La mayor cantidad de clientes con los que opera el hotel
viajan a través del receptivo nacional Viajes Cubanacan siendo los mas significativos,
aungque también presenta contrataciones con TT.0OO (Thomas Cook, Viajes Julio
Verne, Vacances, Tropicana Touristik Habanatur y Cuba Real Tur), y otras agencias
receptivas como Cubatur y Habanatur. Es por ello que la distribuciébn de sus
productos y servicios se lleva a cabo a través de los tres canales de distribucion
existente: el largo (AA.VV, TT.OO y el consumidor); el canal corto (a través de las
AAVV receptivas) y el canal directo (cliente- hotel), utilizando tanto la
intermediacién tradicional como la informediacion. Las principales acciones que
realiza con sus intermediarios son: las ventas on-line a través de Internet

(www.hotelescubanacan.com) mediante la creacidon del sitio web de Cubanacan

Hoteles, donde el cliente puede reservar directamente.

Andlisis de la eficacia de las estrategias de comunicacion

La necesidad de promover, distinguirse y diferenciarse se convirtié en la principal
herramienta de apoyo al proceso de venta de un producto, es por ello que surge la
comunicacién como una disciplina de gran importancia.

La direccion de venta del Grupo Cubanacan son los encargados de llevar a cabo las
estrategias de comunicacion de la entidad objeto de estudio, dando a conocer por
diferentes medios el producto ofrecido por los hoteles en los distintos mercados. La

funcién de comunicacioén llevada a cabo son planificadas y los gastos que ella implica
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son presupuestados, por o que estas estan bien estructuradas. Junto a la creacion
del sitio web, el grupo ha desplegado un conjunto de acciones comunicativas
(publicidad, promocion y Relaciones Publicas), para dar a conocer al mercado el
producto en todas sus vertientes, unido a eso de igual forma se trabaja por incentivar
la gestion de venta a través del personal de contacto mediante la creacién de un
Sistema de comunicacion empresarial por parte de la Empresa “Los Caneyes”
empleado para establecer la orientacion, el contenido y las especificaciones de todas
las actividades que contribuyen a un efectivo proceso comunicacional y permite
apoyar e influir notablemente en la gestion del resto de las direcciones
empresariales. Su correcto desempefo, se evidencia por medio de un conjunto de
documentos normativos y quien debe tramitar a través de este sistema todo lo
referente a la gestion de la comunicacion; es el Relacionista Publico.

En cuanto a las ventas directas se puede decir que la principal deficiencia radica en
el dominio idiomatico y la poca experiencia y conocimiento por parte del personal,
aunqgue en el resto de los aspectos la entidad muestra muy buenos resultados.

Aun no se ha podido medir con exactitud la efectividad de las estrategias
comunicacionales, pues la instalacion lleva muy poco tiempo en operacion bajo esta
marca, se esta introduciendo en el mercado y tratando de crear una imagen
adecuada.

Analisis de los procesos que desarrolla la instalacion hotelera

Los procesos fundamentales que se desarrollan en el hotel se encuentran
clasificados en estratégicos (Planeamiento y Mejora), claves (Atencion al cliente,
Alojamiento y Servicios Gastrondmicos) y de apoyo (Abastecimiento, Servicios
técnicos, Gestion de Recursos Humanos, Seguridad y Proteccion).

Procesos Estratégicos

El Proceso de Planeamiento y Mejora garantiza la estrategia de la organizacion, sus
planes econdmicos y financieros, el control y la mejora continua basada en el
Sistema de Gestion de Calidad en implementacion. Incluye todo lo referido a la toma
de decisiones por parte de la direccion. Tiene relacion con todos los procesos y

subprocesos de la instalacion y el maximo responsable es el Director General.
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La actividad econémica se encuentra bien estructurada con un sistema de costo al
detalle, y es manejada tanto a nivel departamental como de entidad, o que permite
conocer periédicamente el comportamiento de sus principales indicadores con
precision.

Con respecto al estilo de direccion, se trabaja sobre la base de un estilo democratico
participativo, por lo que el flujo de informacién 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 estan estrechamente relacionados entre si y son los que se
encargan directamente de la atencién y la prestacion de servicios a los clientes.

El Proceso de Atencion al Cliente se encarga del contacto inicial entre el
recepcionista y el cliente, continla con la bienvenida vy finaliza con la despedida del
cliente, es ademas quien tiene las herramientas para la medicion de la satisfaccion.
El tipo de servicio solicitado por el cliente es el que determina su relaciéon con los
procesos de alojamiento y servicios gastronémicos.

Con las encuestas aplicadas a los clientes para comprobar la calidad y el nivel de
aceptacion del producto, se arrib6 a que las principales insatisfacciones que atentan
contra la calidad del servicio estan dadas por el ruido que provoca la ubicacion del
hotel en el centro de la ciudad, la falta de sefializacion en las areas de servicio,
deficiente iluminacién nocturna, variedad de las comidas, y las dificultades existentes
con la comunicacion telefénica y via Internet. A pesar de esto existen opiniones muy
favorables acerca del servicio en el hotel, reflejadas en el libro de opinion del cliente.
Aqui se refleja la relacion con el Sistema de Gestion de la Calidad, que ademas de
formar parte del proceso estratégico constituye un elemento fundamental como
proceso clave, en cuanto al procesamiento de las encuestas de satisfaccion de los
clientes.

Las estrategias de comunicacion son llevadas a cabo por el departamento de ventas

de Cubanacdn Hoteles, que se encarga de promocionar la instalacion en ferias,
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revistas, catalogos y guias en el mercado internacional. Se utiliza también la
infomediacion, ya que el hotel posee una pagina Web en el sitio de Cubanacan, a
través del cual son realizadas la gran parte de las acciones de comunicacion
promocional y donde ademas de informacion, se tiene la posibilidad de reservar con
antelacion a través de Internet. El presupuesto comercial se destina a las relaciones
publicas y publicidad y promocion del producto ofertado.

Ademas es de sefialar 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 direccién de la empresa, 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.

Otro proceso clave que se desarrolla es el Alojamiento que integra los subprocesos
de Recepcion hotelera y regiduria de pisos, el cual es muy aceptado por parte de los
clientes, puesto que se brindan una serie de servicios bajo las normas de Hoteles
Encanto que incluyen ademas de habitaciones bien climatizadas y en un ambiente
acogedor, servicio de habitacion y acceso a Internet, asi como la posibilidad de
realizar llamadas internacionales desde la propia habitacién, lo que garantiza la
estancia en el hotel.

Este a su vez se relacionan con el proceso de Servicios gastronOmicos por garantizar
la restauraciébn y recreacion, ofreciendo una amplia gama de servicios
gastronémicos: un restaurante (40 comensales) donde se refleja la cocina
internacional, y otros propios de la instalacion, asi como un patio-bar, lobby bar, una
cafeteria y un punto de venta. El horario de servicio se extiende hasta la 3.30 p.m. lo
gue constituye una ventaja frente a la competencia.

En la instalacibn no se desarrolla la animacion tradicional turistica, influyendo
negativamente en el nivel de satisfaccion. En ocasiones se hace vital la realizacion
de show, espectaculos o presentacién de grupos musicales para amenizar las cenas
desarrolladas en el patio.

Procesos de Apoyo

El proceso de apoyo que integra lo referente al Aseguramiento que engloba a los

subprocesos que de una forma u otra garantiza el cumplimiento de la misién y de la
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politica de calidad adoptada en la empresa como: Abastecimientos, Servicios
técnicos, Gestion de los Recursos Humanos, Seguridad y proteccidon de clientes y de
recursos.

La incorporacién de nuevas tecnologias para la prestacion del servicio se encuentra
reflejada en el presupuesto de inversiones. En relacion a los recursos tecnolégicos
es necesario sefialar que todos los procesos son informatizados, mediante el
paquete ZUM PMS. Los departamentos cuentan con computadoras e impresoras,
TV, y otros equipos en muy buen estado técnico, los trabajadores utilizan el correo
electronico y el Chat como via para desarrollar sus actividades.

La seguridad y proteccion se encuentra garantizada a través de los custodios que
cuidan la instalacion en el horario nocturno. Ademas, en las habitaciones se
encuentran orientaciones precisas para el cliente en caso de cualquier eventualidad.
Con relacién al comportamiento de los recursos humanos, se pudo observar una
incuestionable coherencia de equipo en los departamentos, que les permite
reaccionar eficazmente ante cualquier contingencia. El personal no cuenta con buen
dominio del idioma inglés pero se promueve su aprendizaje.

Diagnoéstico interno

A partir del analisis interno se definen las principales Debilidades y Fortalezas del
Hotel.
DEBILIDADES
1. No se cuenta con un plan de Marketing para guiar sus acciones comerciales.
2. Inexistencia de un departamento comercial dentro de los Hoteles que haga
mas factible su operacion.
3. Inestabilidad de viajes en algunos mercados y los niveles de ocupacion del
hotel.
4. Poca experiencia del personal de servicio fundamentalmente en el dominio de
lenguas extranjeras.
5. No se cuenta con una animacién exclusiva en los hoteles que anime la
estancia de los clientes.
6. Instalaciones recientemente incluidas en el mercado casi desconocida por los
TT.OO.
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~ 7. Gastronomia inadecuada a las necesidades de los clientes, caracterizada por
la escasez en la variedad de los alimentos.
Las operaciones de reserva se efectiian como si fuera un solo hotel.

9. Falta de Informacion especializada de las atracciones del entorno, el hotel,
“‘un Centro de Arte”, promotor de la cultura local e inexistencia de ofertas
representativas protagonizadas por el hotel.

FORTALEZAS

1. Conocimiento de los canales de distribucion con los que opera y los productos
que ofrece.

2. Excelente calidad de los servicios ofrecidos, en especial la limpieza y el
confort.

3. Disefio elegante y cuidadoso y, a menudo, tematico en un ambiente intimo,
privado, confortable y relajante con un marcado caracter patrimonial e
histérico en su edificacion

4. Oferta diferenciada, que cubre las expectativas de los clientes a través del
aprovechamiento de las opciones culturales propias del entorno.

5. Elevada satisfaccion de los clientes por los servicios ofrecidos.

Cercania al polo turistico de la Cayeria Noreste, y al aeropuerto internacional
Abel Santamaria de Santa Clara.

7. Atencion personalizada por excelencia, caracterizada por el fortalecimiento del
trabajo en equipo.

8. Forma parte del novedoso proyecto de Hoteles Encanto, que a su vez

pertenece al grupo Cubanacan reconocido nacional e internacionalmente.
2.3.5 Etapa V: Valoracién de la gestién de marketing que desarrolla el hotel

Con el estudio minucioso realizado en el capitulo 2 sobre la caracterizacion del hotel
y del area comercial, asi como el analisis interno y externo teniendo en cuenta el
comportamiento de los principales indicadores comerciales, se puede llegar a valorar
de manera general la gestion comercial realizada por la instalacion.

Ante todo como aspectos negativos habria que sefialar que en la entidad no se
desarrolla una planificacion de marketing que cumpla efectivamente con las

acciones, objetivos y estrategias definidas para el area comercial. Las acciones
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llevadas a cabo para la consecucion de los objetivos se realizan empiricamente y
aunque se plantea como filosofia empresarial la necesidad de planificar las
actividades comerciales no se cuenta con condiciones y elementos metodoldgicos
que propicien y den continuidad a la planificacion comercial. De igual forma no se
realizan segmentacion de mercados debido a la carencia de estudios de mercados
gue propicien un mayor conocimiento acerca de los consumidores actuales del
producto hotel y existe poca informacién sobre los competidores; solo se trabaja en
base a informaciones procedentes de otras fuentes, el control comercial se realiza a
través del andlisis del comportamiento de los principales indicadores comerciales.
Con respecto al indice de satisfaccion de los clientes es atendido mediante la
aplicacion de encuestas semanales y el libro de opinion del cliente. Con los
resultados obtenidos a través de este método se procede a dar cumplimiento a los
objetivos y planes propuestos, aunque en reiteradas ocasiones existen
insatisfacciones que no son tenidas en cuenta, debido en gran medida de que el
sistema de gestion de la calidad esta en fase de documentacion.

Todas las acciones y estrategias de las variables del Mix de Marketing son llevadas a
cabo y en total responsabilidad por el grupo Cubanacan por lo que la empresa y el
hotel no poseen autonomia para incidir y ejercer sobre estas, solo hacen propuestas
y las plantean pero teniendo en cuenta siempre y en primer lugar las decisiones
establecidas por el grupo, aunque si podrian implementar acciones en lo que a
comunicacién respecta.

En el hotel no se desarrollan iniciativas encaminadas a lograr un incremento de los
niveles de satisfaccion de los clientes y el aumento de los ingresos lo que junto a los
demas aspectos que influyen negativamente trae consigo el poco aprovechamiento
de los productos ofertados y su enriquecimiento, limitando en gran medida el alcance
de los objetivos comerciales.

Como aspectos positivos influye en primer lugar que aunque en el hotel gran parte de
las estrategias de Mix de Marketing son llevadas a cabo totalmente por el grupo
constituyendo un déficit para el hotel, a su vez presenta ventajas ya que se tiene total
conocimiento de los canales de distribucion, y las acciones realizadas en conjunto

con estos son llevadas a cabo de la mejor forma. También en lo que respecta a
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acciones comunicacionales el hotel cumple con todas las acciones de Relaciones
Publicas y Promocion que le son conferidas como parte de su labor diaria. Otro
aspecto positivo lo constituye la labor entusiasta por el especialista comercial en
cada una de las acciones que lleva a cabo logrando integrar al personal en el
cumplimiento de los planes consolidando el trabajo en equipo y una mejor relacion
con los subordinados ya que existe un alto sentido de pertenencia y compromiso.

De acuerdo a lo planteado hasta el momento se puede concluir que a pesar de los
resultados positivos obtenidos como parte de la gestion de marketing que realiza, se
hace necesario el desarrollo inmediato de un plan de marketing que oriente las
acciones comerciales para el logro de la satisfaccion plena de los clientes mediante
estudios de mercado y de la competencia en aras de aprovechar las ventajas
competitivas para alcanzar un adecuado posicionamiento.

Con este analisis se ha permitido comprobar que el &rea comercial responsable de la
instalacion objeto de estudio no ha obtenido resultados satisfactorios con respecto al

cumplimiento de los objetivos propuestos.
2.4 Conclusiones del segundo capitulo.

1. El Diagnéstico Empresarial se considera un paso primordial para alcanzar el
perfeccionamiento en la gestion de la empresa turistica, ya que se desarrolla
con el objetivo de valorar la situacion actual de la entidad y en particular la
relacion empresa- entorno.

2. El uso de la metodologia escogida ofrece herramientas tedricas y
metodoldgicas que posibilitan definir la situacidén actual de la comercializacion
del Hotel E Mascotte y Barcelona, permitiendo diagnosticar sus limitaciones y
potencialidades y junto a esto comprender hacia donde debe dirigir sus
estrategias en dependencia de lo que desea lograr.

3. El diagnéstico aplicado permitié arribar que la entidad objeto de estudio no
cuenta con una planificacion de marketing, sino que realiza sus acciones de
mercadotecnia de manera empirica incidiendo negativamente en una efectiva
gestion comercial. Por lo cual resulta de vital importancia elaborar una

propuesta de plan de marketing para esta instalacion.
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CAPITULO 3. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA ELABORACION
DEL PLAN DE MARKETING DEL HOTEL E MASCOTTE Y BARCELONA

3.1 Introduccién

Con la elaboracion del capitulo anterior y su correspondiente diagndéstico situacional
se pudo determinar que la entidad objeto de estudio no cuenta con una planificacién
de marketing. De ahi la necesidad de disefiar y aplicar un Plan de Marketing
adecuado al producto turistico y al mercado que permita a la alta gerencia contribuir
a la creacion de un sistema de gestidbn que garantice la sostenibilidad comercial a
través del establecimiento de las estrategias, objetivos y acciones necesarias para
dar cumplimiento a los objetivos propuestos por la organizacion.

Por tanto el presente capitulo tiene como objetivo retomar los resultados del anterior
capitulo para proponer una herramienta de trabajo basada en la aplicacién del
procedimiento propuesto por Hernandez, Gonzalez y Machado (2009) para la
elaboracion del Plan de Marketing del Hotel E Mascotte y Barcelona en el periodo
2014-2015 para fortalecer los niveles de ocupacion de la instalacion sobre la base de
incrementar y mejorar las acciones comerciales en aras de alcanzar el
posicionamiento deseado.

Para cumplir con este proposito se empled la matriz DAFO de impactos cruzados
para determinar la situacion actual de la instalacion y definir la estrategia a seguir.
Ademas se utilizaron métodos cualitativos a través de técnicas de recopilacién de
informacion como la entrevista en profundidad y el trabajo en grupo propiciando la
generacion de ideas para la confeccion del plan.

3.2 Aplicacion del procedimiento para la elaboracion del Plan de Marketing

Para la aplicacién 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 E Mascotte y Barcelona, el cual se consolida como
una herramienta de gestion basica. A continuacién se presentan los principales

resultados del Plan.
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SUMARIO

Antes de comenzar con la descripcion de las distintas etapas que se llevan a cabo

para la elaboracion del plan de marketing, lo primero que debe aparecer es una
presentacion y un resumen ejecutivo 0 sumario, en este caso. Aunque estos
documentos no suponen una etapa en si misma y se realizan al finalizar el plan de
marketing, suele aparecer en primer lugar. La finalidad de este sumario o resumen
ejecutivo es que, a partir de su lectura, se tenga una idea clara, concisa y breve del
desarrollo del plan; por lo que su contenido debe justificar la realizacion del plan de
marketing, indicando los datos mas relevantes sobre el mismo: objetivos, estrategias
y recursos necesarios, asi como los principales resultados en términos de metas.

El plan de marketing del Hotel E Mascotte y Barcelona se elabora para desarrollar y
planificar acciones estratégicas a largo plazo enfocadas a la consecucién de los
objetivos propuestos y, aunque su estructura debe permanecer lo mas invariable
posible, al mismo tiempo es flexible para permitir las modificaciones necesarias.
Dicho plan fue elaborado en conjunto con los especialistas comerciales de la
Empresa Los Caneyes y el propio hotel para el periodo correspondiente al 2014-
2015 teniendo en consideracion ante todo el sistema de normas estratégicas
establecidas por el Grupo Cubanacan.

Tomando como base los elementos del plan corporativo de la entidad se arrib6 a la
realizacion de un andlisis exhaustivo tanto de la empresa como de todo lo que le
rodea. Esta etapa se divide en dos campos: analisis externo donde fueron valorados
la incidencia de los factores economicos, politico-legales, socioculturales y
tecnolégicos, también se hace una investigacion en lo referente al mercado, su
estructura y su comportamiento en los ultimos afios, asi como el grado de
competitividad del sector, determinando aquellos hoteles que constituyen
competencia superior e inferior.

Por otra parte en el analisis interno se tienen en cuenta los principales segmentos de
mercado a lo cuales se dirige la instalacion, determinando la relacion del producto
ofrecido con cada uno de estos segmentos, se analiza la fase actual del ciclo de vida
del producto a través del analisis de los principales indicadores comerciales,

pudiéndose determinar una fase introductoria. Ademas se realiza un andlisis sobre el
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comportamiento de los precios, los canales de distribucion con los que opera la

instalacion, identificandose los tres canales en su proceso de distribucion, asi como
el papel que desempefia la estrategia comunicacional y como son llevados a cabo
los procesos que se desarrollan en la instalacién para su gestion comercial. Toda la
informacion obtenida ayudara a minimizar el margen de error en la definicion de
objetivos.

Como resultado del analisis externo e interno a través de un diagnéstico se
determiné las principales Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades para
la realizacion de la Matriz DAFO por impactos cruzados quedando definido que la
instalacion se encuentra en el cuadrante de la Debilidades y Oportunidades o Mini-
maxi, definiéndose como problema estratégico la incidencia de debilidades propias
de la instalacion como la carencia de acciones comerciales, inestabilidad en los
niveles de ocupacion, poca experiencia y conocimiento del personal, inadecuado
proceso de operacion de los hoteles e inexistencia de ofertas atractivas, lo que unido
a la gran variedad de hoteles E en otros destinos de mayor reconocimiento, la falta
de infraestructura hotelera y actual deterioro del Patrimonio Cultural de la ciudad, asi
como las acciones crecientes de la competencia, el bloqueo y la crisis econdmica,
trae consigo el poco aprovechamiento de los productos ofertados y su
enriquecimiento, limitando en gran medida el alcance de los objetivos comerciales.
Por tanto, se define la solucién estratégica para dicho problema, la cual sugiere una
estrategia defensiva que le permita minimizar las debilidades de la organizacion para
aprovechar al maximo las oportunidades que brinda el entorno y potenciar sus
fortalezas para lograr atenuar los efectos negativos de las amenazas del entorno.

En la instalacion son definidos objetivos estratégicos financieros y de mercado que
condicionaran los objetivos de marketing de la empresa, los cuales se concretan en
alcanzar un nivel de ingresos de 619 922 CUC con el arribo de 13088 turistas fisicos
dias, lograr utilidades de 73955 CUC a partir de 0,88 centavos de costo por peso de
ingreso, alcanzar un indice de ocupacion del 70%, incrementar la estancia media de
los clientes a 1.5 dias, elevar el nivel de satisfaccion de los clientes a mas del 95% a
partir del fortalecimiento de la Gestién de la Calidad e incrementar la cultura de

investigacién e innovacion, perfeccionando los métodos y estilos de direccion a
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través del mejoramiento continuo del producto turistico como vias para lograr el
desarrollo de la empresa.

Para el logro de estos objetivos se plantean las estrategias a seguir por cada variable
del mix de marketing, asi como el plan de acciones concretas para cada estrategia
encaminadas a la consecucion de los objetivos fijados, estableciéndose responsable
y fecha de cumplimiento de la misma, quedando definido el presupuesto de gastos
para la implantacion del plan, el cual se estima ascienda a 2800.00 CUC. Finalmente
se establecen los mecanismos de control para verificar el logro de todas las acciones
previstas y el grado de cumplimiento de los objetivos de plan.

ELEMENTOS DEL PLAN CORPORATIVO

Los elementos del Plan Corporativo: Objeto Social, Misién, Vision, Valores
Compartidos, Estrategia Empresarial y Factores Claves de Exito (FCE) fueron
abordados en el (Anexo 14) del capitulo anterior en el epigrafe correspondiente a la
caracterizacion de la organizaciéon

FASE ANALITICA

En esta fase se evalla la situacion actual del entorno tanto externo como interno de
la gestibn de marketing de la empresa, identificando sus principales amenazas y
oportunidades asi como las debilidades y fortalezas, descritos en el capitulo anterior
con el objetivo de construir la matriz DAFO para identificar el cuadrante en que se
encuentra el hotel y definir la estrategia adecuada a su situacion real, para ello se
utilizaron técnicas como la tormenta de ideas y entrevistas a directivos y trabajadores
del hotel.

ETAPA 1: Analisis externo

El analisis del microentorno permiti6 determinar la situacion actual del entorno en
cuanto a factores econdmicos, politico, sociocultural y tecnolégico, un andlisis del
mercado y de la competencia que ya fueron descritos en la realizacion del
diagnéstico en el capitulo anterior, ademas incluye un diagndstico externo que unido
a esto a permitié definir un grupo de Amenazas y Oportunidades del entorno de la
instalacion.

ETAPA 2: Analisis interno
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Los elementos que conforman el andlisis interno fueron abordados en la realizaciéon
del diagndstico del capitulo anterior, donde se consideraron el comportamiento de los
principales indicadores comerciales de la entidad desde su fase de apertura, los
segmentos de mercado que visitan la instalacion y su adecuada relacion con los
productos ofrecidos, la fase del ciclo de vida en que se encuentran los mismos, un
analisis de las variables del mix de marketing con que cuenta la instalacion, asi
como la determinacion de los principales puntos fuertes y débiles con que cuenta la
instalacion.

ETAPA 3: Anélisis DAFO

Después de seleccionar las Oportunidades y Amenazas resultantes del diagnostico
externo asi como las Fortalezas y Debilidades del diagndstico interno, realizado en el
capitulo anterior, se procede a realizar el analisis DAFO por impactos cruzados, para
determinar en que cuadrante se encuentra ubicado el hotel y en funcion de ello
definir la estrategia global.(Ver Anexo 23).

Segun el total de impactos, el hotel se ubica en el cuadrante mini-maxi de las
Debilidades y las Oportunidades como se muestra en la tabla 1; a partir de aqui se
elabora el problema estratégico y la solucion estratégica.

Problema Estratégico

Si sobre el Hotel E Mascotte y Barcelona se mantiene incidiendo los efectos de la
crisis econdémica y el bloqueo impuesto por los Estados Unidos, la presencia de otros
hoteles E en destinos mas atractivos y de alta recepcién, si continda el actual
deterioro patrimonial de la ciudad, la mejora de la calidad de los servicios de los
hostales y el fortalecimiento de los principales competidores, unido a la falta de
infraestructura hotelera; y ademas se mantienen débiles a la hora de planificar
estrategias y acciones comerciales e inestables en los niveles de ocupacion y
también se mantiene débil en la preparacién del personal y en la carencia de otros
servicios que resultan ser atractivos para los clientes aunque este presente una
reconocida calidad en sus servicios y posea un elevado nivel de satisfaccion de sus
clientes no se podra aprovechar el reconocido entorno histérico-cultural y
arquitectonico que lo rodea, y el desarrollo de las operaciones turisticas en el

territorio.
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Solucioén Estratégica

Si se aprovecha el desarrollo creciente de la actividad turistica en el territorio, si
continda la mejora de los estandares de la marca E y se cumple parte de los
lineamientos creados, asi como la gran variedad de atractivos histéricos culturales
qgue presenta la villa remediana, si se opera eficazmente la fortaleza de ser un hotel
con altos valores patrimoniales caracterizado por la excelencia en los servicios,
potenciando el desarrollo de una planificacion de marketing que mejore su proceso
comercial, la diversificacibn de actividades recreativas y mejora continua del
personal en sus funciones, se podra acrecentar los flujos turisticos y estabilizar los
niveles de ocupacion del hotel logrando contrarrestar los efectos de la crisis
econdmica Yy el fortalecimiento de los principales competidores.

FASE ESTRATEGICA

ETAPA 1 Estrategias Global y de Marketing

Estrategia Global

A partir de la ubicacién del hotel en el cuadrante mini-maxi de las debilidades y
oportunidades obtenidas de la Matriz DAFO por impactos cruzados y a partir del
ciclo de vida del producto en que este se encuentre se debe adoptar una Estrategia
Defensiva por parte de la organizacién que le permita minimizar las debilidades de la
organizacion para aprovechar al maximo las oportunidades que brinda el entorno y
potenciar sus fortalezas para lograr atenuar los efectos negativos de las amenazas
del entorno.

ETAPA 2 Objetivos Estratégicos

En este paso se establecen los objetivos que se desean alcanzar con la elaboracién
del plan de Marketing para el periodo 2014- 2015, los cuales son definidos en
objetivos financieros y objetivos de mercado.

Objetivos financieros

1. Lograr un volumen de ingresos de 619 922 CUC a partir del arribo de 13088
turistas fisicos dias.

2. Alcanzar utilidades de 73955 CUC a partir de 0,88 centavos de costo por peso
de ingreso.

Objetivos de mercado
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Alcanzar un indice de ocupacion del 70%

2. Incrementar la estancia media de los clientes a 1.5 dias
Elevar el nivel de satisfaccién de los clientes a mas del 95% a partir del
fortalecimiento de la Gestion de la Calidad, y la insercidn de nuevas ofertas.

4. Incrementar la cultura de investigacion e innovacion, perfeccionando los
métodos y estilos de direccion a través del mejoramiento continuo del
producto turistico como vias para lograr el desarrollo de la empresa.

5. Estimular o simplificar la repeticion de compras para favorecer la fidelizacion
de los clientes.

6. Incrementar la rentabilidad en un 3%, para lo cual necesitaria un incremento
del volumen de ventas de un 10%.

7. Aumentar las ventas en la temporada baja.

ETAPA 3 Estrategias del Mix de Marketing

Para conseguir los objetivos previstos se debe trazar un camino que consiste en las
estrategias, las cuales pueden ser muy diversas:

Estrategias de producto

1. Diversificacion del producto mediante el incremento de la cartera de servicios
ofertados que posibiliten el mayor aprovechamiento de la infraestructura
creada y a su vez permita incrementar las cifras de ventas y alcanzar un
posicionamiento ventajoso entre el publico objetivo para una mejor
adaptabilidad.

2. Mejorar la calidad de los productos ofrecidos y potenciacion de algunos
servicios que ya se ofertan.

3. Mejora de la imagen corporativa con el fin de convertir a dicha instalacién en
una referencia para los clientes de su sector.

Estrategias de precio

1. Variar los precios de acuerdo a la calidad del producto para que este pueda
ser asequible a cualquier tipo de consumidor, logrando una mejor percepcion
de calidad -precio en los clientes

2. Establecimiento de precios competitivos, respetando las regulaciones vigentes

de los organismos que rigen esta actividad.
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Estrategias de distribucion

1. Mantener y fortalecer las relaciones con las principales AA.VV y los TT.00 e
incrementar las operaciones con otros receptivos como Habanatur, Cubatur y
Gaviota S.A.

2. Potencializar el canal directo y de los segmentos de mercado que realizan
compras a través de las ventas on-line para incentivar los flujos turisticos
hacia la instalacion.

Estrategias de Comunicacién

1. Potenciar a través de sus mensajes comunicativos la diferenciacion de los
hoteles con respecto a sus principales competidores en base a su identidad
corporativa.

2. Difundir una imagen consistente y coherente de la instalacién como producto
esencialmente cultural y dar a conocer los principales atractivos de la ciudad
en sus publicos tanto a nivel interno como externo.

3. Potenciar acciones para la efectividad de la comunicacién horizontal,
garantizando un sistema de retroalimentacién a nivel interno que garantice al
menos un 80% de criterios favorables en relacion con la gestion
comunicacional que realiza la empresa, a la coordinacion de las actividades y
al clima de trabajo predominante.

FASE OPERATIVA
ETAPA 1 Plan de Accién
Para el logro de las estrategias de producto se proponen las siguientes acciones:

1. Disefar y confeccionar ofertas realmente atractivas a través de la inclusion de
actividades culturales en el hotel mediante la animacion diurna y nocturna
mostrando los valores historicos culturales de la zona. Responsable:
Comercial. Fecha de cumplimiento: Junio, 2014

2. Crear ofertas de combinados atractivos, ofreciendo excursiones con estancias
en otros destinos de marcado interés. Responsable: Comercial. Fecha de
cumplimiento: Junio, 2014

3. Agilizar las propuestas de ofertas especiales (lunas de miel, dias de las

madres, fin de afio) al mercado segun las necesidades de los hoteles, a partir
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del monitoreo de las ventas y estudios de competencia para estimular las

ventas durante los periodos de baja demanda. Responsable: Comercial.
Fecha de cumplimiento: Permanente.

4. Realizar espectaculos artisticos durante los fines de semana en la terraza y
establecer contratos con otros grupos musicales como trios y cuartetos para
gue se realicen acompafamientos durante los horarios de comida y los
almuerzos en transito ofrecidos en el hotel Mascotte. Responsable: Comercial
y Animacion. Fecha de cumplimiento: Permanente.

5. Incrementar las acciones de almuerzos en transito y excursiones.

Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Junio, 2014.

o

Realizar recorridos de familiarizacién y prospeccion a las instalaciones del
destino. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

~

Segmentar las habitaciones de acuerdo a su confort, de forma tal que se

definan las habitaciones superiores y paquetes VIP para optimizar los

ingresos. Responsable: Departamento de Alojamiento. Fecha de

cumplimiento: Julio, 2014

8. Llevar a cabo un adecuado manejo de la disponibilidad. Responsable:
Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

9. Garantizar el cumplimiento de las medidas establecidas por el pais y el
ministerio de turismo para el ahorro de los portadores energéticos
(combustible y electricidad) que permitan reducir los consumos, garantizando
no excederse en los indicadores planificados para el correspondiente periodo
en la instalacion hotelera. Responsable: Comercial y todos los trabajadores.
Fecha de cumplimiento: Permanente.

10.Incrementar la eficiencia en la gestion del capital humano a partir de la
utilizacién de la fuerza de trabajo y la preparacion e idoneidad de todos los
factores. Responsable: RR.HH. Fecha de cumplimiento: Permanente.

11.Mejorar las caracteristicas del producto, a través del cumplimiento de los

estandares establecidos. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento:

Octubre, 2014.
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12.Disefar y proponer nuevos proyectos en relaciéon con la nueva legislacion

medioambiental (piscina y sala de fiesta), para atraer el turismo nacional,
fortaleciendo el nivel de satisfaccion y que por consiguiente aporten beneficios
econdmicos. Responsable: Departamento Técnico y Comercial. Fecha de
cumplimiento: Enero 2015.

13.Explorar necesidades de clientes potenciales. Responsable: Comercial. Fecha
de cumplimiento: Permanente.

14.Racionalizar los servicios, eliminando los servicios no rentables. Responsable:
Departamento Financiero y Comercial. Fecha de cumplimiento: Noviembre,
2014

15.Realizar segmentacion de mercados anuales para conocer las motivaciones y
comportamiento de los grupos que visitan la instalacién, y crear una base de
datos con motivo de adecuarlo a las caracteristicas del producto.
Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

16.Realizar un estudio de mercado que permita conocer el comportamiento de los
principales mercados en el hotel con el fin de hacer mejoras y retenerlos como
clientes fieles. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

17.Aplicar y procesar de forma sistematica de las encuestas de satisfaccion
Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

Para el logro de las estrategias de precio se proponen las siguientes acciones:

18.Desarrollar estudios de demanda para conocer, cuanto estan dispuestos a
pagar los clientes por la obtencion de los productos que se ofrecen.
Responsable: Comercial Fecha de cumplimiento: Permanente

19.Revision contindia de las tarifario publico de los hoteles para mantenerlos en
una posicion competitiva en el mercado durante toda la temporada.
Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente

20.Mantener el incremento de los precios en el periodo de las parrandas y fin de
afio aprovechando estos dias para incrementar las ventas. Responsable:
Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

21.Tomar como referencia, a la hora de fijar los precios, los que ofrece la

competencia. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.
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22.Establecer descuentos sustanciales durante los dias festivos para fomentar

las ventas en estos dias. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento:
Permanente.

23.Lograr una correcta relacion calidad precio con el cumplimiento de los
estandares de servicios en general y en particular los de A+B y animacion
turistica. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

24.Rebajar los precios cuando queda capacidad excedente para reducir los
costos marginales. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento:
Permanente.

25.Implementar precios mas elevados a aquellos productos que son mas
consumidos y que proceden una calidad exquisita. Responsable: Comercial.
Fecha de cumplimiento: Permanente.

26.Establecer precios para el mercado interno. Responsable: Comercial. Fecha
de cumplimiento: Permanente.

Para el logro de las estrategias de distribucidén se proponen las siguientes acciones:
27.Cumplir con los cupos contratados con las Agencias de Viajes con las que se
mantiene una operacion contratada. Responsable: RR.PP y Comercial. Fecha
de cumplimiento: Permanente.

28.Continuar potenciando con Viajes Cubanacan la comercializacion por
intermedio de las ventas por el sitio web. Responsable: RR.PP y Comercial.
Fecha de cumplimiento: Permanente.

29.Negociar y conformar en conjunto con los receptivos y con los TT.00
combinados con estancias en los Cayos y los hoteles de Santa Clara y
Remedios. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

30. Estrechar vinculos con Havanatur Celimar para continuar posicionamiento los
hoteles en los programas del mercado americano. Responsable: Comercial.
Fecha de cumplimiento: Permanente.

31.Renovar contratos con los TT.00O del mercado para ajustar los cupos en
correspondencia con el nivel de produccion y resultados obtenidos.

Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.
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32.Reforzar las estructuras de cooperacion y asociaciones entre los distintos

TT.0O0 y entre estos y la empresa. Responsable: Comercial. Fecha de
cumplimiento: Permanente.

Para el logro de las estrategias de comunicacion se proponen las siguientes

acciones:

33.Incrementar las acciones hacia el mercado interno, implementando una
campafia de promocion en las ciudades capitales y en el interior del pais.
Desarrollar acciones de estimulo para las ventas anticipadas, y en ferias
territoriales. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

34.Lanzar una fuerte campafa de publicidad para posicionar ambos hoteles.
Aprovechar la ubicacién y estandar del producto para ser incluidos en los
recorridos con extensiones en el cayo. Responsable: Comercial. Fecha de
cumplimiento: Permanente.

35.Elaborar soportes informativos (plegables y sueltos) que contribuya a la
promocion y publicidad a través de mensajes que resalten la garantia de los
productos y servicios que brindan los hoteles, distribuir los mismos en AAVV
del pais. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

36.Preparar al personal en la adquisicibn de conocimientos de los valores
patrimoniales de la instalacion y de la villa. Responsable: RR.HH. Fecha de
cumplimiento: Permanente.

37.Realizar acciones comunicativas con los nuevos productos de forma tal que se
a conocer y atraer asi al publico objetivo al establecimiento. Responsable:
Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

38.Disefar y difundir un boletin con las informaciones mas relevantes sobre la
instalaciéon y de la empresa que deben ser del conocimiento de los
trabajadores. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

39.Conformar un catalogo de ofertas especiales (via electrénica) en verano vy fin
de afo. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.

40.Continuar con la aplicacion de las encuestas para explorar la satisfaccion de

los clientes y medir los resultados acerca de la gestiéon de comunicacion hacia
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el producto externo. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento:

Permanente.
41.Actualizar el mural con informacién sobre fision, vision, objetivos anuales,
reconocimientos, resultados, trabajadores mas destacados de un periodo de
tiempo determinado, sitio historico y noticias relevantes. Responsable:
Comercial. Fecha de cumplimiento: Permanente.
42.Coordinar con el Formatur cursos de preparacion para directivos y
trabajadores en diversas tematicas especialmente en los idiomas.
Responsable: RR.HH. Fecha de cumplimiento: Permanente.
43.Evaluar por el Consejo de direccion del uso y calidad de la informacion que se
rinde en la entidad. Responsable: Comercial. Fecha de cumplimiento:
Permanente.
ETAPA 2 Presupuesto
En esta etapa se cuantificaran el coste de las acciones y de los recursos necesarios
para llevarlas a cabo. Por tanto, para la elaboracion del plan de marketing se
propone un presupuesto estimado de 2800.00 CUC, los cuales son actualizados a
través de un presupuesto de Ingresos, Costos y Gastos de la entidad (Tabla 1).

Tabla 1: Presupuesto de ingresos, costos y gastos en divisa para la instalacion

Ingresos $619922.00
Alojamiento $176678.00
Servicios Gastronoémicos $85549.00
Puntos de Venta $328558.00
Otros $29137.00
Costos y Gastos $359554.00
Utilidad $260362.00
indice de Costo y Gasto 0.58
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Tabla 3: Partida de gastos destinado para las acciones de marketing.

Concepto Estimado en CUC

Material de promocion y publicidad. $ 200.00

Servicios de promocion y publicidad. $ 500.00
Comunicacion y mensajeria(plegables, sueltos, $ 300.00
catalogos)

Materiales de oficina. $ 200.00
Investigacion y desarrollo. $ 100.00
Mantenimiento, Utiles y transporte $ 1000.00

Fuerza de trabajo $ 500.00
Presupuesto estimado $ 2800.00

Fuente: Elaboracion propia.

FASE DE CONTROL

ETAPA 1 Control

El control constituye una condicion indispensable, de planeacion donde el
seguimiento del proceso se exige para su mejora continua. Wildblood, (2001)

Como etapa final del plan de marketing constituye un requisito fundamental, ya que
permite saber si el desarrollo del plan ha servido para alcanzar los objetivos
pretendidos.

Con el Control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones que se han
producido para aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.
Por tanto para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos se establecen
las siguientes acciones de control y seguimiento:

1. Realizar controles periédicos (trimestrales) para evaluar el cumplimiento de las
acciones planificadas y el alcance de los objetivos del plan, asi como los
resultados obtenidos en el mercado con el fin de prevenir posibles
desviaciones del objetivo y programar las acciones pertinentes para corregir a
tiempo

2. En el caso de existir desviaciones se deben realizar estudios de mercado
empleando la técnica de entrevista a profundidad; ya que no dispone de

mucho presupuesto para conocer el origen de estas, adoptando medidas
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correctivas oportunas, anticipandose asi a cualquier resultado negativo al

finalizar el afio.

3. Con el fin de medir la rentabilidad, consultar el apartado de Prevision de
Ingresos y Estado de Cuenta de Resultados de la Guia de Actividad
empresarial referida para calcular los beneficios que puede obtener con la
aplicacion del plan en el primer periodo de actividad.

4. Asimismo el trabajo conjunto de equipo constituye un factor determinante en
los resultados de esta etapa por lo que el director de marketing debe realizar
reuniones mensuales con los directivos de las otras areas relacionadas con
su departamento para evaluar el cumplimiento de las acciones encaminadas
al mejoramiento continuo.

5. Confeccionar un calendario de chequeo donde se fijen las actividades o tareas
gue daran cumplimiento a las acciones segun fechas previstas en el plan, para
verificar llegada la fecha su ejecucion final.

3.3 Conclusiones del Tercer Capitulo
El desarrollo del Tercer Capitulo de esta investigacién permitié arribar a las
conclusiones siguientes:

1. El Plan de Marketing del Hotel E Mascotte y Barcelona fue elaborado a partir
del procedimiento propuesto por Hernandez, Gonzalez y Machado (2009),
para la elaboracién e implantacion del Plan de Marketing en Hoteles de Marca
Encanto del destino Cuba, el cual esta constituido por 4 fases y 11 pasos muy
bien integrados asumiendo los puntos generales que debe contener todo plan
de marketing: analisis de la situacion actual para llegar a emitir un diagnostico
de la empresa, determinacion de las estrategias y objetivos estratégicos,
estrategias para cada variable, plan de acciones y la determinacion de los
mecanismos de control mas certeros.

2. El analisis DAFO determind que el campo de estudio se encuentra en el
cuadrante Mini-Maxi de las Debilidades y Oportunidades, por lo que se adopta
una estrategia general defensiva donde es necesario aprovechar las
oportunidades, para de esta forma atenuar los efectos de las debilidades

existentes
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3. En funcion de la estrategia planteada se determinaron los objetivos

estratégicos, asi como las estrategias definidas para cada variable del mix de
marketing y sus respectivas acciones, destinandose un presupuesto particular
para estas y por consiguiente el establecimiento de medidas de control
adecuadas.

4. La aplicacion del procedimiento propuesto para elaborar el plan de marketing
en el Hotel E Mascotte y Barcelona, posibilité constatar su factibilidad y
conveniente utilizacibon como instrumento metodoldgico efectivo para

perfeccionar la gestion del hotel.
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CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion realizada para la elaboracion del trabajo, se pudo

arribar a las siguientes conclusiones generales:

1.

La investigacion bibliogréfica realizada permitié conocer aspectos importantes
relacionados con el turismo, su evolucién, caracteristicas y tendencias actuales,
asi como las particularidades de la empresa hotelera, en el caso de la presente
investigacion, los pequefos hoteles de ciudad, de igual forma se profundizé en
cuanto al marketing hotelero, demostrandose la necesidad que tienen las
empresas hoy en dia de trabajar en la aplicacion de una filosofia moderna de
marketing en su gestion siendo el plan de marketing una de las herramientas de
planificacion que mas beneficios le aporta a las instalaciones turisticas.

En la literatura consultada, es amplia la gama de procedimientos disefiados para
elaborar Planes de marketing, seleccionando para los propositos de esta
investigacion el propuesto por Hernandez, Gonzales y Machado (2009), por ser
este el que mas se adapta a las caracteristicas y condiciones actuales de la
entidad objeto de estudio.

Como resultado del diagnéstico realizado mediante el analisis de todos los
factores internos y externos del hotel, se pudo determinar que existe la
necesidad de elaborar un plan de marketing inmediato que permita alcanzar el
logro de los objetivos propuestos a través de una mejor gestion en su proceso
comercial.

El procedimiento propuesto para elaborar el plan de marketing en la entidad
establece un proceso adecuado a la realidad, que prepara a la instalacion para
ejecutar una serie de acciones que de acuerdo con su idoneidad, produciran los
resultados que permite materializar el plan elaborado.

La aplicacion del procedimiento seleccionado permitié la elaboracion del plan de
marketing para el Hotel E Mascotte y Barcelona, pudiendo constatar que es
posible y viable la mejora en el proceso de organizacion y gestion hotelera a
partir del disefio de los objetivos, el modo mas factible de definir sus estrategias y
acciones. De esta forma el hotel cuenta con una herramienta de trabajo esencial

para la gestion de marketing y queda validada la hipotesis de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

Con la intencion de promover la realizacion de futuros trabajos, que atesoren el

resultado de la presente investigacion, se plantean las siguientes recomendaciones:

1.

Presentar a la direccibn comercial de la Empresa los Caneyes el plan de
marketing propuesto para su aprobacion y ejecucion.

Continuar con esta investigacion, a traves del desarrollo de la etapa de control
para medir la efectividad del Plan de Marketing propuesto, analizando la
factibilidad de su implantacién y considerando las modificaciones que en cada
caso pudieran ser necesarias.

Continuar realizando planes de marketing anualmente, revisando vy
actualizando constantemente este Plan para su perfeccionamiento y
adecuacion sistémica a los cambios del entorno.

Extender la aplicacion del procedimiento seleccionado a otras entidades
hoteleras similares y convertir el Plan en un instrumento de trabajo
permanente en la gestion de los pequefios hoteles de ciudad de marca

Encanto.
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Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Definiciones de Turismo.

- AUTOR CONCEPTO

1930 Bormann Define el turismo como el conjunto de los viajes cuyo

objeto es el placer o por motivos comerciales o
profesionales y otros analogos, y durante los cuales la
ausencia de la residencia habitual es temporal, no son

turismo los viajes realizados para trasladarse al lugar de

trabajo.
2 1942 Hunzikery | Turismo es el conjunto de relaciones y fenbmenos que
Krapf: se producen como consecuencia del desplazamiento y

estancia temporal de personas fuera de su lugar de
residencia, siempre que no esté motivado por razones

lucrativas.

3 1980 Ministerio Conjunto de interacciones humanas, como transporte,
del Poder hospedajes, servicios, diversiones, ensefianza,
Popular derivados de los desplazamientos transitorios,

Para el temporales o de transelntes de fuertes nucleos de
Turismo de || poblacion con propésitos tan diversos

Venezuela

4 1983 De la Torre || El turismo es un fendmeno social que consiste en el
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o
grupos de personas que fundamentalmente con motivo
de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan
de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no
ejerce ninguna actividad lucrativa o remunerada,
generando multiples interrelaciones de importancia

social, econdmica y cultural.
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5 1991 Figuerola Acto que supone un desplazamiento que conlleva un
gasto de renta, cuyo objetivo principal es conseguir
satisfaccion y servicios, que se ofrecen mediante una

actividad productiva, generada por una inversion previa.

6 1996 Pazos Turismo es una actividad socio econdémica caracterizada
por el desplazamiento de personas fuera de su
residencia habitual por un lapso mayor de 24 horas y

con fines recreativos principalmente.

7 2001 OoMT 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 afo con fines de ocio, por negocios y otros motivos.

8 2004 Francesch | Turismo es una actividad de caracter socio econémico
gue origina un desplazamiento temporal y voluntario de
individuos denominados turistas fuera de su lugar de
residencia con el fin de satisfacer sus deseos y

necesidades de esparcimiento.

9 2006 Martin Conjunto de fenébmenos y relaciones econémicas,
psicosocioldgicas y medioambientales que se generan
entre las entidades vinculadas a los viajes desde el lugar
emisor, las entidades proveedoras de servicios y
productos en el lugar de destino, los gobiernos de los
lugares emisores receptores y las comunidades locales
de acogida, con motivo del viaje y estancia de visitas
temporales en un destino diferente a su lugar de

residencia habitual.
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10 | 2005 Colectivos El turismo es una actividad multisectorial y comprende el
de conjunto de relaciones que se establecen en la sociedad
profesores || a partir del desplazamiento de un individuo fuera de su
de la lugar de residencia habitual. Es una actividad voluntaria,
Universidad | temporal y no debe identificarse en ningun caso con el
de la lucro personal. Conjuga a los sectores publicos y
Habana privados para proporcionar bienes y servicios utilizados

por el turista.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3: Las principales modalidades segun Martin (2003) que se
desarrollan en el mundo de hoy son las siguientes:
1. Turismo de Sol y Playa
Turismo Cultural
Turismo de Congresos y Convenciones
Turismo Deportivo
Turismo Néautico
Turismo Académico y Cientifico
Turismo de Naturaleza

Turismo de Salud

© 0 N o o bk W N

Turismo de Negocios
10.Viajes de Incentivos
11.Cruceros
12.Turismo de Intereses Sociales
13.Turismo de Intercambio Profesional
14.Turismo Religioso
15.Turismo de Bodas y de Lunas de Miel
16.Turismo de Aventura
17.Turismo de parques tematicos
Fuente: Martin, R., (2003) Manual de Teoria y Practica del Turismo. Texto

Docente. Centro de Estudios Turisticos. Universidad de La Habana.
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Anexo 4: Tipos de alojamiento turistico

TIPO DE

ESTABLECIMIENTO

DEFINICION

1 | Albergue Establecimiento publico, especialmente para jovenes
vigjeros; comodidades minimas, tarifas accesibles.

2 | Camping Area para acampar o estacionar remolques, servicios
minimos.

3 | Condominios Equipamiento completo.

4 | Estancias de turismo Establecimientos agropecuarios donde generalmente
es alojamiento es secundario.

5 | Habitaciones privadas Alquiler de camas en casas privadas.

6 | Casa de Huéspedes Establecimiento publico, funciona como hotel pequefio
y econoémico (sélo alojamiento y poca calidad).

7 | Posadas Establecimiento publico, primordialmente alimentos y
bebidas y el alojamiento es secundario.

8 | Balnearios o clinicas de Servicios y tratamientos médicos mas las

recuperacion comodidades de un hotel.

9 | Pensiones Establecimientos publicos, pocos servicios y comida
sélo para huéspedes.

10 | Hotel Garni Establecimiento publico, sélo ofrece alojamiento y
puede tener desayuno.

11 | Moteles Establecimiento publico, ofrece habitacion, bafio y
estacionamiento. Se encuentran generalmente cerca
de las rutas, son "hoteles de transito".

12 | Botel Hotel sobre plataforma flotante.

13 | Rotel Hotel sobre ruedas.

14 | Hostal Establecimiento publico, son unidades constituidas
por habitaciones para alojarse y pueden dar alimentos
y bebidas y otros servicios.

15 | Residencia vacacional Casa que se alquilan en zonas vacacionales por
semana, quincena, mes, etc...
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Cruceros

Barcos que brindan servicio iguales a un hotel

mientras realizan paseos por el mar.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5: Definiciones de hotel aportadas por diferentes autores

estar, areas gastronomicas y de recreacion) y otros
servicios periféricos (parqueo de vehiculos, tiendas,

peluquerias).

No DEFINICION AUTOR FUENTE

1 Las empresas de hosteleria son aguellas dedicadas de - Decreto Ley
modo profesional o habitual, mediante precio, a 231/1965
proporcionar habitacion a las personas, con o sin otros Espafia.
servicios complementarios. (1965

2 Son hoteles los establecimientos que, ofreciendo - Ley
alojamiento, con o sin comedor, y otros servicios 11/1997
complementarios, ocupen la totalidad de un edificio o parte de Turismo
independizada del mismo constituyendo sus dependencias en Murcia
un todo homogéneo con entradas, ascensores y escaleras (1997
de uso exclusivo y que reunen los requisitos que
reglamentariamente se establezcan.

3 Es el establecimiento que presta el servicio de hospedaje en - Norma
unidades habitacionales amuebladas, cuenta con servicio Cubana
de recepcidn, servicio sanitario privado, servicios de 127-2001
alimentos y bebidas y otros servicios adicionales.

4 La empresa de servicio que se dedica principalmente a Gallego | Gestion de
ofrecer estancias para el descanso y reposo en diversas Hoteles.
condiciones, segun la categoria, situacion y precio de los Una Nueva
establecimientos. Vision.

(2002)

5 Instalaciones que poseen capacidades para alojamiento Manual de
como oferta fundamental, cuyas habitaciones deben contar Explotacion
con las condiciones indispensables de confort e incluir Hotelera
servicios de atencion a las mismas (limpieza, dotacion y del Grupo
reposicidon de lenceria e insumos, cortesias de la casa) asi Cubanacan
como a las areas comunes (pasillos, escaleras, salas de (2002)

Horteles



Aneros
Es una actividad esencialmente intangible, ligada en su Acerenza | Marketing
prestacion a un soporte fisico, que se ofrece para satisfacer Hotelero
las necesidades de alojamiento de los turistas y demas tipos (2004)
de viajeros.
El sector de hosteleria esta compuesto de las actividades Kotler Marketing
gue hacen una o varias de las siguientes cosas: ofrecer para
alojamiento, servicios de restauracion, y/o entretenimiento turismo
para el viajero. (2004

Fuente: Elaboracion propia

Horteles
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Anexo 6 Tipo de establecimiento hotelero

Tipo de o
Tipologia Establecimientos CArACIENBICas

Por el lugar | Ciudad
donde este | Rural
situado Montafia

Playa
Por su Pequefio Hasta 75 habitaciones
capacidad Mediano Hasta 300 habitaciones

Grande Hasta 1000 habitaciones

Gigante Mas de 1000 habitaciones
En funcion De lujo 4y 5 estrellas
de su Categoria 3 estrellas
categoria intermedia

Tipo popular 2y 1 estrella
Destinacion | Hotel de ciudad | Se localizan en las ciudades que por su importancia
y entorno cultural y artistica o por su desarrollo industrial —
donde se econdmico, alojan al turista o al hombre de negocios.
ubica el Hotel de playa o | En las zonas de playa, su actividad se limita al
hotel resort periodo vacacional de los turistas

De naturaleza

Son instalaciones de alojamiento enclavadas en
espacios naturales de alto valor turistico, cultural, y
ecoldgico donde hay un aprovechamiento del

medioambiente donde estan ubicados.

De recorrido

Son los hoteles que por su ubicacion territorial, se
destinan a dar alojamiento por una estancia promedio
de 1 6 2 dias a turistas que estan de recorrido (o
circuitos turisticos).

De salud

Se trata de hoteles que asocian su funcién clasica de
alojamiento a la de salud (termal, spa, antidroga,
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etc.). Su operacion, por tanto, se centra en satisfacer
éstas.

De boutique

Se basan, en una atencion altamente personalizada y
con una ambientacion del mas refinado gusto y
promoviendo lo mas autéctono y de valor cultural de
la regidn o pais (artesanias, cuadros de pintores

reconocidos.

De balneario

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.

De montafia

Situados en la montafia, con calidad hotelera,
gastrondmica y entretenimiento, especialmente en

centros de Sky para temporadas de nieve.

De monumentos

Se encuentran ubicados en edificios de interés
cultural. Ejemplos de este tipo son los hoteles

situados en castillos, conventos, iglesias y palacios.

Encanto

Ubicados en inmuebles de altos valores histérico
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 Distincion”

Finalidad

Comercial o de

Satisfacen las necesidades de los interesados en

ciudad negocios, profesionales y otros, ubicados en nucleos
urbanos o ciudades de interés cultural o un desarrollo
econoémico destacado.

Turistico o Tiene como finalidad satisfacer al turista durante sus

vacacional vacaciones y estan ubicados en parajes turisticos.




Aneros
Por Por letras a,b,cyd
categoria Por Lujo, superior, primera, segunda y clase econémica.

denominacién

Por
procedimiento

mixto

Letras y numeros

Por simbolos

Estrellas, Diamantes(E.U),
Soles (Argentina), Guarias u orquideas (Costa Rica),

Tunjos u objetos de oro en sepulturas

indigenas(Colombia)

.Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia consultada
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Anexo 7: Conceptos de Marketing asumidos por diferentes autores

1 Stanton

Es un sistema total de actividades empresariales
encaminadas a planificar, fijar precios, promover y
distribuir  productos y servicios que satisfacen

necesidades de los consumidores actuales o potenciales.

1994

Es la ciencia que trata del conjunto de relaciones de
intercambios entre la empresa, los mercados y la
clientela, asi como de los elementos y entornos que las
viabilizan y condicionan para llevarlas a cabo vy

optimizarlas rentablemente.

3 Kotler et all

1995

Proceso social y gerencial mediante el cual particulares y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion e intercambio de productos de valor.

4 Santesmases

1999

Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen y a la sociedad, mediante el
desarrollo, valoracién, distribucion y promocién, por una
de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra

parte necesita.

5 Serra

2003

El Marketing es, pues, tanto una filosofia como una
técnica. Es por una parte, una forma de pensar y
entender la relacién de intercambio de la empresa con
sus mercados que debe extenderse a todo el personal y
actividad de la empresa y generar valores y actitudes
positivas hacia el cliente. Es, por otra parte, un conjunto
de instrumentos y técnicas (que pueden llegar a elevados
niveles de satisfaccion) que permiten ejecutar aquellas
acciones que conduzcan a la consecucion de los
objetivos comerciales que la direccién de la empresa se

ha fijado.
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6 Milio 2004 | Proceso de analizar los gustos de los consumidores, con
el fin de una vez conocidos, poder establecer sus
necesidades y deseos e influir en su comportamiento
para que adquieran determinados productos.

7 Asociacion 2004 | El marketing es la funcion organizativa y un conjunto de

Americana de procesos orientados a la creaciébn, comunicacién y

Marketing(AMA) entrega de valor a los clientes asi como para la gestién
de relaciones delcliente de modo que se beneficien la
organizacion y sus grupos de interés.

8 Grande 2005 | Proceso de captacién, estimulacién, compra Yy
satisfaccion de necesidades de los consumidores que
involucra a toda una organizacion.

9 Mufiz 2008 | Es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas que

trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas del

mercado

Fuente: Elaborado por la autora
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Anexo 8: Analisis comparativo de los procedimientos para el disefio de

planes de marketing.

Criterios

Procedimientos

1123|4516 7|8]9]|10] %

1 (Sumario

X XX 33

2 |Elementos del Plan Corporativo

X X 25

3 |lAndlisis Externo

XX XXX X)X X]| 77

4 |Andlisis Interno

XXX XXX X| X | 77

5 |lAnalisis DAFO

XX X X | X 45

6 |Seleccion de la Estrategia Global

X XXX X X 58

7 |Fijacion de Objetivos Estratégicos|| X || X | X || X | X || X | X || X | X || X || 100

8 |Estrategia de Mix de Marketing

9 |Planes de Accion

10 |Presupuestacion e Implantacion

11 |Seguimiento y Control

XXX XX X X | X || X | X[ 100

12 |Total de Criterios gue se tienen
en cuenta

Leyenda:

1. Figuerola, (1990)
2. Alfaro, (1992)
3.Kotler,(2003)

4. Serra, (2003)

.5' Kotler et all, (2004

6. Acerenza, (2004)

7. Iglesia et all, (2007)

8.Manuales Practicos de la PIME (2008)
9.Hernandez, Gonzéalez y Machado,(2009)

10.Hernandez, (2010)

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 9: Procedimiento para la elaboracion e ejecucion del plan de
marketing

Sumario

| Elementos del plan corporativo |

Analisis externo Anélisis interno
Entorno general Segmentos de mercado
Competencia Mix de Marketing

Diagnéstico Externo Diagnéstico Interno

- -
Analisis
DAFO
e

‘ Estrategia: Global y de \
| Objetivos |

Comunicacion Producto

=

| D|str|bu0|an | Plan de accién |— o

P

e E

PresuEuesto L A R

s A

e T

Fase de control = Control _ y
RS

A
Fuente: Hernadndez, Y.; Gonzélez, A. y E.L. Machado, (2009): Procedimiento
para la elaboracion e implementacién del Plan de Marketing para Hoteles
Encanto.

muw > T

muw > T

>0O0——4—r>»2Z>

>O0—0OOm4Hd>»X0+H0nm
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Anexo 10: Andlisis Comparativo de las metodologias para el
diagnostico empresarial

112 |3 |4 |5|6|7
Formacion del grupo de diagndstico y X X 2
elaboracion del cronograma.
Caracterizacion general de la X | X | X |[X X | X 6
empresa objeto de estudio.
Caracterizacion de la actividad de | X X | X 3
marketing.
Andlisis externo X | X | X [ X | X [ X |X 7
Andlisis interno X | X | X [ X | X [ X | X 7
Varolacion de los resultados X X 2
comerciales
Elaboracion del informe X | X X X | X 5
TOTAL 5 [5 |4 |4 |3 |5 |6 32
Leyenda:
1.Sainz (1995) 5.Cuevas y Machado (2008)
2.Martinez et al (2007) 6.Alfonso y Morel (2010)
3.Morales(2007) 7.Hernandez (2010)

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 11: Metodologia seleccionada para el Diagnostico de la Gestion

Comercial en el Hotel E Mascotte y Barcelona

CARACTERIZACION GENERAL DEL HOTEL

e ——

CARACTERIZACION DE LA ACTIVIDAD DE
MARKETING QUE REALIZA EL HOTEL

v

ANALISIS EXTERNO

e ——

ANALISIS INTERNO

—]

VALORACION DE LA GESTION DE
MARKETING DEL HOTEL

Fuente: Hernandez, Y., (2010): Procedimiento para la elaboracién del
Plan de Marketing de pequefios y medianos hoteles, de transito, del destino
Villa Clara
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Anexo 12: Estructura organizativa de la Empresa Hotel Los Caneyes

Direccidn da
Coniabilidad y
Finanzas

Grupo de Dafansa
Sequndad y
Proteccion

Departamentode | | Departamentn de
Cormpra &I

\
Recenciin Holelera Regidurla de Pisos Coclna m;“ﬁfﬁi;mﬂﬂtﬂ

/

Fuente: Organigrama de la Empresa Hotel Los Caneyes, (2012)



Aneos &

Anexo 13: Estructura Organizativa del Hotel E Mascotte y Barcelona

——

Direccidn

Tecnico Tecnico Bebidas (lros:
— . Contable i
Alojamiento y Almentos Fragera | |Amacenes
- 55T Servicios Técnicos
—

a3 da Regidunia

42 Pisg Area de Cocia

(Camarera Recepeion
Hotelera

HH

Fuente: Expediente de Perfeccionamiento Empresarial del Hotel E

Mascotte y Barcelona
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Anexo 14: Elementos del Plan Corporativo del Hotel E Mascotte y

Barcelona.

PLAN CORPORATIVO |

Mision

Somos una instalacion perteneciente a La Empresa Los Caneyes que brinda servicios de alojamiento y
gastronomia al turismo histérico-cultural en la ciudad de Remedios, en un entorno cultural y tranquilo que
transmite todo lo histérico y cubano de nuestra ciudad y con una esmerada atencién personalizada y

profesionalidad del personal con el propésito de lograr la mayor satisfaccion de los clientes.

Vision

Somos la organizacion turistica lider en la region central por ofrecer un producto genuinamente cubano
disefiado para el descanso y el aumento del conocimiento histérico de nuestra patria, basado en una
gastronomia variada y un alojamiento de alta calidad. La profesionalidad del personal garantiza la
satisfaccion del cliente, lo cual permitira multiplicar las operaciones que ofrezcan diversas opciones

resultando en el aumento del aporte del Grupo Empresarial Cubanacén a la sociedad.

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.

Estrategia Empresarial

Las proyecciones estratégicas que se trazan tendran como propésito fundamental mejorar los resultados
con relacién al afio 2013 y perfeccionar los métodos y estilos de direccién, con una mayor y efectiva
participacion de los trabajadores en la toma de decisiones y el mejoramiento continuo del producto
turistico que comercializamos; contribuyendo en la implementacién del nuevo Modelo de Gestién

Econdmica a que nos exhorta hoy la méxima direccién del Pais.

Valores Compartidos del Hotel

Etica y moral revolucionaria, profesionalidad, capacidad al cambio, disciplina, compromiso con

la organizacion, creatividad, perseverancia y motivacion.

Factores Claves de Exito

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

Fuente: Plan Estratégico de la Empresa Hotel Los Caneyes, 2013
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Anexo 15: Estructura de mercados en Villa Clara (Afio 2013)

Espana
Italia 1%

1%

Alemania
2%

Inglaterra
3%

Francia
3%

Argentina
5%

Fuente: Balance de Consejo de Agencias, (2013)
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Anexo 16: Comportamiento de los principales mercados emisores de

los Hoteles Mascotte y Barcelona.

2013

Enero - Marzo 2014

Inglaterra
Alemania
Francia
Holanda
Suiza
Italia
Cuba
EUA
Varios

28,8%
19,5%
17,0%
5,4%
4,9%
3,9%
2,9%
2,7%
14,8%

Alemania
Inglaterra
Francia
Suiza
EUA
Italia
Holanda
Cuba
Varios

30,51%
21,27%
13,19%
12,90%
4,67%
4,43%
2,12%
2,07%
8,85%

Turistas dias y turistas fisicos por mercado.
CLIENTES

MERCADO

2013 2014
Turistas | Turistas | Turistas | Turistas
Fisicos Dias Fisicos Dias

Alemania 211 250 639 728
Argentina 9 14 9 12
Cuba Directos 2 4 17 33
Cuba Firmas 6 6 48 75
Directos 55 97 95 138
Francia 130 140 224 230
Guias y Choferes | 157 306 291 335
Holanda 26 32 33 33
Italia 10 12 44 44
México 2 4 12 16
Ventas Online 6 6 260 359
Otros paises 917 1355 4 6
Panama 7 13 433 708
Reino Unido 59 82 2 2
Suiza 37 37 290 290
Venezuela 2 2 0 0
TOTAL 1636 2260 2401 3009

Fuente: Direccién Comercial, Empresa Hotel Los Caneyes, 2009

Hoteles
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Anexo 17: Analisis de la competencia

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia

Industrial
Porfer 1980
L
Competencia AIm enaza
Potencial
Poder negocisdor A FPoder negociador
L Competidores en la L
Proveedores T Industria = compradores

Rivalidad entre ellos

e

Sustituto=s A enETa

Fuete: Las Cinco fuerzas que guian la competencia industrial de
Michael Porter, (1980)
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Anexo 18: Rivalidad entre competidores
Hotel Caracteristicas del producto CAP | Precios Ingresos | TDE | %
HAB | publicos | Turisticos Ocup.
(CUC)
Hotel Hotel América se encuentra ubicado a escasos metros de la plaza | 27 SGL 36.00 | 326400 11808 | 65.23
Ameérica civica de Santa Clara, en un ambiente puramente citadino, rodeado DBL 48-53
€ de importantes centros comerciales e instituciones culturales y de Triple 63-69
estrellas) recreacion, cuenta con un total de 27 habitaciones y ofrece una
(superior) amplia gama de servicios: piscina, cambio de moneda, snack-bar vy
una agradable animacién donde se puede disfrutar de varios
espectaculos artisticos.
Los Se ubica en la ciudad de Santa Clara muy préximo a la zona de la 9 | SGL 48-62 | 1444366.09 | 27108 | 84.33
Caneyes Plaza y El Memorial Ernesto Che Guevara. Cuenta con habitaciones DBL 60-78
€ en forma de caney, con bafio privado, TV via satélite y radio. Suite 78-92
eStreII?S) Ademas se ofrecen los servicios, alquiler de caja de seguridad,
(superior) cambio de moneda, facilidades para minusvalidos, piscina, servicios
médicos, tienda, parqueo, telefonia nacional e internacional, fax,
Internet, animacion diurna y nocturna, organizacion para la
celebracién de eventos. Posee 2 Suites, de mayor confort y
estandares superiores que se diferencian segin su tamafio en Suite
y Junior Suite; y una habitacion para discapacitados.
La Servicios de alojamiento, gastrondmicos, animacion diurna 'y 71 | SGL 48-62 1279000 22574 | 74.15
Granjita nocturna. Salén de reuniones, servicios informaticos; jacuzzi, DBL 52-78
€ Suite 60-82




Aneros =
estrellas ) | cambio de moneda, servicio de llamadas telefénicas nacionales e
(superior) | internacionales, Internet, servicio de maletero, servicios médicos
primarios, tiendas Caracol, alquiler de taxi y paseos a caballos
La Union Ubicado en el centro historico de la ciudad de Cienfuegos, cuenta 49 SGL 54-90 162590.00 | 41446 | 85
(superior) | con servicio de internet, tienda, servicios médicos, farmacia, DBL 68-110
servicios para la realizacion de bodas, piscina, jacuzzi, sauna MiniSuite 78-
gimnasio, salén con capacidad para 100 personas para la 132
realizacion de reuniones y eventos de pequefio y mediano formato,
un restaurante a la carta y tres bares.
Santa Es una construccion que data desde 1956 que se encuentra situada | 166 | SGL 17.00 1022100 10034 | 49.29
Clara en el centro de la ciudad de Santa Clara Servicios de alojamiento, y DBL 24.00
Libre restauracion y recreacion. Servicios médicos 24 horas. Suite 34.00
(2
estrellas )
(inferior)
Nota: SGL: sencilla. CAP.HAB: capacidad habitacional
DBL: doble. % Ocup: Ocupacion
TDE: Turistas Dias Extranjeros

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Anexo 19: Comportamiento de los principales indicadores comerciales

INDICADORES CLIENTES TOTAL
Turistas fisicos totales 1636 2401 31.86%
Turistas dias totales 2260 3009 24.90%
INDICADORES ANO 2013 PRIMER

_ TRIMESTRE
ler Trimestre 2, 3 y 4to (2014)
Trimestre
Estancia media 1.38 1.26 1.26
Densidad Habitacional 1.67 1.61 1.60
% de ocupacion 44.40% 29.80% 61.11%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 20: Comportamiento de los ingresos obtenidos por el Hotel E

Mascotte y Barcelona en el Periodo 2013-2014

TIPO DE INGRESOS INGRESOS DIFERENCIA %
2013 2014

Ingresos Totales 105531.62 226083.25 120551.63 114%

Ingreso Promedio 1172.57 2512.04 1339.47 114%

Diario

100%

90%

80%

70% -

60%+

50%

40%-+

30%-+

20%-

10%

oo, |

2013

2014

OAlojamiento
HEA+B
OOtros

OPuntos de Venta

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos estadisticos del hotel
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Anexo 21: Estructura de almuerzos en transito en entidades (Afio 2013)

@ ALMUERZOS EN TRANSITO 2013 )
m CANEYES L]
52% PALMARE

S 29%

= GRANITA
15%
B MASCOTT

E 29 H AMERICA

2%

AN =/
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos estadisticos del hotel
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Hoteles

Anexo 22: Caracteristicas de los segmentos de mercado identificados

SEGMENTOS

CARACTERISTICAS

Turistas de Provienen de paises europeos con ingresos altos y en su mayoria de

paquete mediana edad con un alto nivel de educacién y un nivel de gasto medio.
Viajan a través de las agencias con intermediarios on-line por 1 o 2 dias de
escala.

Turistas Este segmento estd integrado por turistas procedentes de Alemania,

directos Canada, Estados Unidos, Francia y Holanda, con diferentes niveles de

ingresos Yy libre organizacién de sus viajes (directamente en el hotel sin
intermediacion) 'y motivados por las visitas a familiares y amigos, por
cuestiones de negocios y otras propias de un turismo especializado, por
conocer la ciudad y por ocio; en su mayoria adultos con predominio del sexo
masculino, de forma individual y en menor medida en pareja o en familia.
También estd integrado por turistas nacionales con niveles de ingresos
medios, motivados por el disfrute del alojamiento en pareja
fundamentalmente, con similar forma de organizar el viaje y edad de los

anteriores.

Turistas que
realizan
almuerzos en

transito

Son clientes provenientes en su mayoria de Francia, Inglaterra,
Canada, Holanda, y Bélgica que viajan en pareja o en familia, de forma
organizada, con ingresos medios bajos. Con respecto al hotel tienen
como motivacion la realizacion de los almuerzos en transito programados,
en el caso de los clientes de circuito prefieren un servicio agil para poder
reincorporarse al recorrido lo mas répido posible, mientras que los
clientes de las opcionales prefieren disfrutar del servicio de formas mas

placentera, menos agitada.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 23: Relacion producto-mercado

SEGMENTOS
Turistas de

paquete

PRODUCTO OFRECIDO

Se les ofrece la habitacion y el desayuno incluidos, o sea en plan CP y
por lo general estos clientes cenan en la instalacion y pagan en

efectivo.

Turistas directos

Los directos de carpeta predomina el plan de alojamiento CP y
los precios en temporada alta y baja respectivamente oscilan
entre los 35 y 50 CUC y los 50 y 70 CUC por pax la habitacion
estandar, 80 CUC la junior-suit y 35 y 50 CUC el grupo de las

gue son econémicas.

Turistas que
realizan almuerzos

en transito

Para estos clientes los precios oscilan entre los 8 y 11 CUC en el
restaurante. Es valido destacar que este es el Unico segmento
gue no consume el resto de lo servicios del hotel pues su
principal motivo de visita a la instalacion es la realizacién del

almuerzo.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 24: Matriz DAFO del Hotel E Mascotte y Barcelona
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Fuente: Elaboracion propia.



