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RESUMEN

En el presente trabajo se despliega una investigacion con el objetivo de confeccionar una
estrategia de comunicacion promocional para el Hotel Golden Tulip Aguas Claras ante la
necesidad del mismo de transmitir los mensajes promocionales convenientes a los
diferentes segmentos de mercados, tanto nacionales como extranjeros y de esa forma

favorecer el posicionamiento del hotel a escala nacional e internacional.

El diagnéstico precedente que se realiza sobre el estado actual de la comunicacion
promocional arroja los aspectos que hacen preciso la elaboracion de una estrategia para
el logro de lo anterior se manejan distintas técnicas de analisis como la encuesta, la
entrevista, observacion participante y revision documental. Para la confeccién de la
estrategia se recurre a un procedimiento cientificamente aprobado, disefiado por los
profesores del Centro de Estudios Turisticos de la Universidad Central “Marta Abreu” de
las Villas, la MSc Edanys Sacerio y el Dr.C Carlos Martinez. La estrategia de
comunicacion promocional consiguiente favorece la relacion con los publicos externos,
beneficia el desarrollo de los lazos de la organizacion y la combinacion con el ambiente
de la entidad manifestando las directrices existentes de esta gestion en la regién y en el

mundo.

Palabras claves:Estrategia de comunicacion, Estrategia de comunicacion

promocional.
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ABSTRACT

Presently work spreads an investigation with the objective of making a strategy of
promotional communication for the Hotel Golden Tulip Aguas Claras in the face of the
necessity of the same one of transmitting the convenient promotional messages to the
different segments of markets, so much national as foreigners and in that way to favor the

positioning from the hotel to national and international scale.

The precedent diagnosis that is carried out on the current state of the promotional
communication throws the aspects that make precise the elaboration of a strategy for the
above-mentioned achievement different analysis techniques like the survey, the
interview, participant observation and documental revision they are managed. For the
making of the strategy it is appealed to a scientifically approved procedure, designed by
the professors of the Center of Tourist Studies of the Universidad Central Marta Abreu de
las Villas, the MSc Edanys Sacerio and the Dr.C Carlos Martinez. The strategy of rising
promotional communication favors the relationship with the external publics; it benefits
the development of the knots of the organization and the combination with the
atmosphere of the entity manifesting the existent guidelines of this administration in the

region and in the world.

Key words: Communication strategy, Strategy of promotional communication.
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INTRODUCCION

El turismo es considerado en la actualidad uno de los principales factores de desarrollo
econdmico y social a nivel mundial, debido a los ingresos econémicos que se generan
para las arcas gubernamentales, ya sea a través del turismo interno o externo. A su vez,
el desarrollo sostenible del turismo influye en el surgimiento y crecimiento de pequefios y
medianos negocios, aportando también a la generacion de fuentes de empleo, que se
vinculan de manera directa o indirecta a la actividad. En este escenario, la comunicacion

turistica adquiere relevancia en el entorno mundial. (Altamirano, 2016, p.37)

La comunicacién en el sector turistico muestra un perfil verdadero de la nacién o de una
region mediante la comercializacién de sus productos y servicios, brinda una informacion
mas especifica y particular de los consumidores reales y potenciales, a los mediadores y

a los facultados para decidir.

Las compalfiias del sector de la hoteleria, en sus estrategias profesionales y de distincion
pueden posicionarse de una manera viable y efectiva a través de una comunicacion
corporativa eficaz con sus objetivos y metas trazadas, como reflejo de lo que son en la

realidad y de lo que pretenden proyectar hacia los consumidores.

En Cuba, el turismo se configura como su principal esfera econémica en funcion del
potencial de recursos naturales y el cuidado y la conservacion del medio ambiente, y las
caracteristicas socioculturales que posee, lo cual le permite generar importantes
volumenes de ingresos y dinamizar otros sectores de la economia, cuestion que se
evidencia en el constante crecimiento en el arribo de turistas al pais superando cada vez

mas las cifras de temporadas anteriores. (Garcia, 2017, p.2)

El marketing en el quehacer gerencial turistico cubano ha demostrado que es una
alternativa muy positiva para lograr lo que se desea reflejar ante el publico nacional y

foraneo y lo afianzan como una ideologia adecuada en el pais.

Una planificacion correcta de la comunicacion, establece en su totalidad un mecanismo
de victoria. La estrategia de comunicacion se utiliza para ver generalmente el contexto
que pretendemos edificar y delinear, el camino y las operaciones que permitan

alcanzarlo.



El Estado Cubano con el fin de aprovechar el potencial del sector en el pais ha
desarrollado una serie de planteamientos que valen de guia a los delegados y directores
turisticos para desarrollar su labor.

Lineamiento # 259: Incrementar los arribos, diversificando los mercados emisores y los
segmentos de clientes, elevando los ritmos de crecimiento en correspondencia con el

desarrollo turistico.

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

y técnicas, con la utilizacion de tecnologias de avanzada.

El Lineamiento 259 se plasmara al elaborar la estrategia de comunicacion promocional
del Hotel Golden Tulip Aguas Claras; y el 261 si la propia estrategia se emplea como un

nuevo instrumento de gestion en el hotel.

La provincia de Villa Clara en la actualidad cuenta con un gran incremento en la
capacidad habitacional en uno de los mas prometedores destinos de la industria turistica
en Cuba, la Cayeria Norte, con kilometros de magnificas playas virgenes y un
insuperable entorno natural, envuelto ademas en un programa de dinamica expansion, la
gestion de la comunicacion es un tema de constante debate para alcanzar la imagen

ideal que se pretende.

La presente investigacion se centraliza en la mejora de la gestion de la comunicacion en
el Hotel “Golden Tulip Aguas Claras”, instalaciéon con categoria 5 estrellas, situada en

Cayo Santa Maria.

El Hotel “Golden Tulip Aguas Claras” a pesar de contar con un excelente nivel de
formacion tanto en el personal que administra, como en el que esta en contacto directo
con el cliente y de la presencia de un Departamento Comercial que se encarga de la
atencion a clientes VIP, Grupos FAM vy distribucidén de la papeleria promocional, no esta

tramitando de forma concebida, coherente y efectiva la comunicacion en la entidad.

Por lo referido, hay insuficiencias en cuanto a la gestion del proceso de comunicacién
promocional en el Hotel “Golden Tulip Aguas Claras”, para afrontar los distintos desafios

gue implican el cambio de marca hotelera y las innovaciones que se originan. A pesar
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de que se reconoce la importancia de la comunicacion en el hotel no se han ejecutado
procedimientos anteriores a esta investigacion que contribuyan con este proceso. Este
compone un inconveniente al que es necesario plantear una atencioén obligada de una
manera mas activa, agil, integral, y fluida, desde una optica cientificamente conocida. Lo

anteriormente mostrado constituye la situacion probleméatica de la investigacion.

En correspondencia con la situacion problematica expuesta, se exhibe el problema de

investigacion siguiente:

Inexistencia de una estrategia de comunicacion basada en los efectos de la
comunicacion promocional en los distintos mercados del Hotel “Golden Tulip Aguas

Claras” como via para perfeccionar la gestion comercial del mismo.
Objeto de estudio.

Proceso de comunicacién promocional.

Campo de accion de la investigacion.

Comunicacion promocional del Hotel “Golden Tulip Aguas Claras”.

Teniendo en cuenta lo proyectado con anterioridad la presente investigacién tiene como

objetivo general:

Elaborar una estrategia de comunicacion promocional para el Hotel “Golden Tulip Aguas
Claras”, que manifieste sus insuficiencias de aprendizaje en esta materia, mediante la

aplicacién de un procedimiento cientificamente fundamentado.

Para dar cumplimiento al objetivo general, se proponen los siguientes objetivos

especificos:

1. Realizar una revision de fuentes de informacion bibliograficas confiables tanto de
alcance nacional como internacional referidas a estudios relacionados con la
comunicacion promocional en el turismo teniendo en cuenta tendencias y
proyeccion actual.

2. Diagnosticar la situacion actual de la comunicacién promocional en el Hotel
“Golden Tulip Aguas Claras” como premisa fundamental para la elaboracion de la

estrategia.



3. Disefiar una estrategia de comunicacién promocional para el Hotel “Golden Tulip
Aguas Claras” a partir de los resultados obtenidos en el diagnostico y la
aplicacion de técnicas o procedimientos cientificos.

4. Valorar la contribucion de la estrategia disefiada a través del juicio de

expertos.
Hipotesis de la investigacion.

Si, se disefia una estrategia de comunicacién promocional, entonces, se facilitara las

acciones de comunicacion promocional en el Hotel “Golden Tulip Aguas Claras”.
Definicion de variables:

Variable independiente

La estrategia de comunicacién promocional.

Variable dependiente

Acciones de comunicaciéon promocional en el Hotel “Golden Tulip Aguas Claras.
La hipétesis de investigacion quedara demostrada si:

e Los fundamentos tedricos y practicos presentados, expresan los nuevos

conceptos para la confeccion de estrategias comunicativas.

e Se determina el estado actual de la comunicacién promocional en el Hotel

“Golden Tulip Aguas Claras”.

e Se elabora la estrategia de comunicacion promocional para el Hotel “Golden Tulip

Aguas Claras”.

e El juicio de los expertos sobre la estrategia comunicativa es propicia, en relacion

con las caracteristicas y requerimientos que esta debe ostentar.

Para el desarrollo del trabajo se emplearon diversos métodos del nivel teérico,

empirico, matematicos y estadisticos.

Métodos del Nivel Tebrico:



e Analitico—sintético: a través del estudio bibliogréafico y los documentos consultados
durante la investigacion.

e Inductivo—deductivo: para arribar a consideraciones de caracter general entre los
elementos investigados derivados del proceso de inferencias.

e Historico—-logico: en el estudio de la evolucién y desarrollo del objeto de la
investigacion, y en el tratamiento que se le dio a la literatura cientifica relacionada
con el problema.

e Sistémico—estructural: se utiliza para establecer el sistema de jerarquia y
subordinacion entre los componentes de la estrategia de comunicacion

promocional.
Métodos del Nivel Empirico:

e Andlisis de documentos: permite el estudio critico de la documentacion
relacionada con el tema de la comunicacion.

e Observacion externa: a los procesos de formacion donde se desempeiian.

e Encuesta a los publicos internos y externos de la entidad objeto de estudio.

e Entrevistas semiestructuradas: a la Jefa de Relaciones Publicas, la Jefa
Comercial y al Director de Area del hotel.

e Juicio de expertos: para constatar criterios que tienen los expertos con respecto
al establecimiento de la estrategia de comunicacion promocional.

e Triangulacién de Fuentes
Métodos Estadisticos:
e Mediante el uso del procesador estadistico IBM.SPSS.Statistics.v23.

El tipo de investigacion que se realizara sera de tipo exploratorio-descriptiva, por ser el
primer estudio de este tipo que se realiza en la entidad objeto de estudio y ser necesario
analizar, identificar y evaluar las particularidades de la comunicacion promocional, su

ajuste a los requisitos de la organizacion y cOmo se realiza actualmente.

El valor tedrico de la investigacion se sostiene en la revision bibliografica de literatura

nacional e internacional, en la confeccion de un marco tedrico que refleja los principales



aspectos sobre la comunicacion y en el andlisis de diferentes metodologias y

procedimientos relacionados con su gestion.

El valor metodologico de la investigaciéon estd dado por la seleccion de un
procedimiento de diagndstico y la estructuracion l6gica de una Estrategia promocional
para optimizar la gestidn del proceso de comunicacion acorde a las caracteristicas del

hotel “Golden Tulip Aguas Claras”.

El valor practico radica en la aplicacion de la estrategia promocional para optimizar la
gestiéon del proceso de comunicacion propuesto en el hotel “Golden Tulip Aguas Claras”.
Plantea la posibilidad de adquirir un diagnéstico sobre la optimizacion de la gestion del

proceso de comunicacion en la entidad objeto de estudio.

Viabilidad de la Investigacion: La investigacion es viable, ya que no genera muchos
gastos para su cumplimiento. Igualmente es de interés para la alta direccion del
organismo su realizaciéon y aplicacion practica, para conocer sus debilidades primordiales

en el tema de gestion del proceso de comunicacion.

La relevancia social de la investigacion, se presenta a partir de las insuficiencias de la
gestion del proceso de comunicacion en el hotel “Golden Tulip Aguas Claras”, que
aprobo elaborar una propuesta con enfoque integrador, que facilita el poder programar,
cambiar, reconoce el desarrollo de la creatividad y la alternativa programada para el
hotel, que ayude en la divulgacién a los distintos segmentos de mercados de todas

las ofertas que se realizan.

El informe de la investigacion se desarrollard mediante un método I6gico que tendra una
estructura de tres capitulos, el primero de ellos se encarga de reflejar el fundamento
bibliografico que tolera la presente investigacion, haciendo referencia a expertos en la
disciplina asi como cifras y datos actuales que corroboran la fiabilidad de las fuentes
consultadas con el proposito de establecer un cuerpo tedrico que respalde y oriente la
investigacion, asumiendo opiniones criticas respecto al tema. Un segundo capitulo se
basa en la aplicacion de la primera etapa del procedimiento elegido en el que se realiza
la medicién de la efectividad de la comunicacion promocional en el hotel, refiriéndose
puntualmente a cada una de sus variables y se define el disefio metodologico empleado,

se describe el modelo que se toma, una pequefia pero detallada descripcion de la

6



institucion objeto de estudio, los instrumentos utilizados, asi como los procedimientos
seguidos para su analisis. Por ultimo el tercer capitulo es la aplicacion de la segunda
etapa del procedimiento donde basado en las deficiencias encontradas en el analisis
anterior, se propone una estrategia de comunicaciéon promocional que asista cada una
de las deficiencias detectadas y certifigue una gestion excelente de la comunicacion
promocional. La investigacion aporta ademas, un conjunto de conclusiones vy
recomendaciones. La bibliografia se enlista de acuerdo a la norma APA Sexta edicion y

por ultimo se muestran los anexos.



Capitulo 1: Investigacion
bibliografica sobre la comunicacion,
la comunicacion promocional y las
estrategias comunicativas en
entidades turisticas.



CAPITULO 1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA SOBRE LA COMUNICACION, LA
COMUNICACION PROMOCIONAL Y LAS ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS EN
ENTIDADES TURISTICAS.

Introduccion

Muchos son los estudiosos que han tratado el tema de la comunicacion a lo largo de los
afios alrededor de todo el mundo, han llegado a distintas definiciones pero todos
coinciden en la importancia de la misma. Abarcar el estudio de la comunicacion desde un
punto turistico conlleva el andlisis e investigacion de literaturas especializadas y de los
aportes hechos por autores de renombre.

El objetivo del presente capitulo es elaborar el marco teorico referencial de la
investigacion con el apropiado rigor cientifico, renovado y estipulado en las hipétesis mas
reconocidas sobre la comunicacién promocional turistica en el mundo y en Cuba. Para
ello se analizaran diferentes estudios de distinguidos escritores (Anexo 1) para
primeramente precisar los conceptos de la comunicacion y segun el analisis realizados
(Anexo 2) el concepto mas completo de todos es el de Roda y Beltran dado en el 2006,
mediante el desarrollo del hilo de la investigacion (Anexo 3) que demostrara el
significativo papel que desempefia dentro del turismo hasta lograr definitivamente al
estudio de los instrucciones establecidas para la confeccion de estrategias de

comunicacion.

1.1. Comunicacion. Origenes e importancia.

El concepto de comunicacion visto desde un enfoque etimoldgico la palabra proviene del
latin communicare, que quiere decir “compartir algo, poner en comun”. En el latin como
en las demas lenguas romances ha atesorado el significado del término griego
‘koinoonia” que significa comunicacion y comunidad. En castellano las palabras
comunicacion y comunidad también son un calificativo comudn. Ello indica la estrecha

relacion que guarda la comunidad y comunicarse.

La comunicacién, como activo intangible que es, debe gestionarse como una actividad
integral, sinérgica y bien planificada. Asi pues, la gestion de comunicacion es la
busqueda de integracion de los procesos comunicativos de las organizaciones, pero no

apuntando hacia la homogeneidad entre ellos, lo que ademas de imposible seria
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improcedente, sino a partir de su coordinacion, y la eliminacion o disminucién al maximo
posible de la aleatoriedad, la improvisacion y el espontaneismo, en la realizacion de
actividades comunicativas. (Sanchez, Ramirez, Canales y Dominguez, 2015, p.24)

1.1.1. El proceso de comunicacion. Funciones y formas.

Componentes del proceso de comunicacion.

Segun el modelo de Shannon y Weaver, el proceso de la comunicacion esta compuesto

por:

e Emisor: Es el que emite el mensaje, puede ser una persona o no.

e Receptor: Es el que recibe la informacion.

e Canal: Es el medio fisico por el que se transmite el mensaje.

e Cdbdigo: Forma que toma la informacion que se intercambia entre el emisor y el
receptor. Involucra la comprension del paquete de informacién que se transporta.

e Mensaje: Es lo que se quiere transmitir.

e Sijtuacion o contexto: Es la situacibn o medio extralingiliistico en el que se

desenvuelve el acto de la comunicacion.
Los elementos de la comunicacion humana son:
Fuente: Es de donde proviene la informacién o los datos que se enviaran.

Emisor o codificador: Es la persona u organizacion que tiene la intencion y se encarga
de escoger los puntos correctos para trasladar su mensaje. No hay un iniciador en el
proceso comunicativo, a lo maximo existe una primera pretensiéon de emisién verbal —
gue se desconcierta con el que “hablé primero”- pero la comunicacion debe ser
concebida como un proceso que no tiene principio ni fin. EI acto comunicativo puede
comenzar con tan solo preguntar el dia de la semana en que estamos, pero inevitable la
comunicacién se entablé antes, al ver a la persona, al aproximarse, al mirar a la persona
o al proponer que se quiere hablar. La comunicacion no se limita al platicar o a la

escritura: es un asunto complicado permanente de interaccion reciproca.

Receptor o decodificador: Es a quien va dirigido el mensaje asi sea una persona u

organizaciéon. Realiza un proceso inverso al del emisor porque descifra e interpreta los



signos elegidos por el emisor, es decir, realiza un proceso de codificacion. En este caso,

se origina la retroalimentacion.

Codigo: Es un conjunto de signos que se ajustan continuando unas reglas y que
permiten su definicidn, por el cual el emisor confecciona el mensaje. El receptor también

tiene que conocer el codigo para descifrar el mensaje.

Mensaje: Es el contenido que tiene la informacion enviada, es el objeto de la
comunicacion. Es el conjunto de ideas, opiniones, emociones, sucesos importantes
expresados por el emisor y que ansia transferir al receptor para que sean captados de la

mejor forma que quiere el emisor.

Canal: Es por donde se transmite la informacién, constituyendo un vinculo entre el
emisor y el receptor. Cuando la comunicacion es cara a cara, es decir, interpersonal se
le llama Canal, sin embargo cuando la comunicacion se efectda por medios de artefactos

o instancias electréonicas se nombra Medio.

Referente: Realidad que es apreciada mediante el mensaje. Percibe lo que se narra por

el mensaje.

Situacion: Es el tiempo, el lugar y el espacio en que se realiza el acto de la
comunicacion. Es el conjunto de circunstancias que afectan tanto al emisor como al

receptor, y ademas condicionan la interpretacion del mensaje.

Interferencia, barrera y ruido: En el proceso comunicativo cualquier disturbio que

soporta la seflal en sus elementos. Se le llama ruido.

Retroalimentacién: Es el mensaje de retorno. Es una situacion necesaria para
interactuar, siempre y cuando se absorba una respuesta, sea positiva 0 no. Si no hay

realimentacion solo existe informacion pero no comunicacion.
La comunicacion tiene varias funciones dentro de las principales encontramos:

Informativa: Comprende el transcurso de la transmision y recepcion de la informacion. A
través de ella el receptor accede al caudal de la experiencia social e historica. Para la

persona establece una ruta importante de ganancia de la experiencia social.
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Formativa: La formacion de costumbres, habilidad intelectual y opiniones. En esta
situacion el emisor interviene en el estado mental del receptor facilitando informacion

novedosa.

Persuasiva: El emisor proyecta transformar la opinién del receptor de manera que

coopere en un proyecto a fin con él.
Entretener: El emisor crea contenidos que le gustan al receptor.

Reguladora: El emisor pretende regular la conducta del receptor, de la accién de los
participes en la comunicacién y se enuncia en la influencia equitativa de unos sobre

otros.
Control: El emisor pretende intervenir en la conducta del receptor.

Motivacion: El emisor intenta motivar al receptor en la ejecucion de determinados

SuUcesos.

Expresién emocional: La comunicacion se muestra como el intermedio para enunciar

ideas y emociones.

Cooperacion: La comunicacion se establece como un significativo apoyo en la solucion

de inconvenientes.

En el acto comunicativo todas las funciones estan estrechamente enlazadas, lo que se

puede dar el caso de que una funcidon predomine sobre las otras.

1.2. Formas de comunicacion.
Comunicacioén formal:

Es la forma en que cada persona debe admitir, almacenar y divulgar la informacién, en

resumen, es cuando el personal tiene comunicacion con un nivel mas alto que el otro.
Comunicacioén informal:

Esta fluye de manera espontanea sin canales preestablecidos. Tiene un alto nivel de

credibilidad y suele estar ligada con asuntos personales de individuos de la organizacion.
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Esta sirve para que los directores sepan de los escenarios propios de los empleados y

del ambiente de la asociacion.

1.3. Comunicacion organizacional: &mbitos.

La comunicacién organizacional es un proceso de emisién y recepcion de mensajes
dentro de una organizacion compleja. Este proceso puede ser interno o externo, el
primero se refiere a las relaciones dentro de la empresa y el segundo a los lazos entre
distintas organizaciones 0 a estas con el publico externo. Este proceso puede ser
ilustrado como de produccién, circulacion y consumo de significados entre una empresa

y sus publicos.

La comunicacién en una entidad adquiere un caracter jerarquico porgue se basa en
ordenes y mandatos por eso es que son muy importantes las relaciones individuales
frente a las colectivas y la cooperacidon entre dirigentes y personal de trabajo. La
comunicacion organizacional trabaja en como ser mas eficientes dentro de las
compariias para alcanzar los objetivos trazados y forjar una imagen perfecta al puablico

exterior.

Dentro de la comunicacion organizacional encontramos la vertical y la horizontal, la
primera es la que se proporciona entre jefes y subordinados la segunda es la que se
facilita entre los trabajadores dado por la propia necesidad de relacionarse entre los

compafieros de trabajo.

1.3.1. Ambito de la comunicacion. Comunicacion internay externa.

Las relaciones que se proveen en una empresa tienen dos dimensiones: la interna y la
externa. Las comunicaciones internas dentro del centro de trabajo originan la
cooperacion, la unificacion y la coexistencia por lo que no se puede ver como un ente
aislado porgue el publico interno es el mas significativo para alcanzar la fe de lo que se

comunica a los demas publicos.

Mientras que la comunicacion interna es una mirada estratégica al interior de la empresa,
la comunicacion externa es la proyeccion hacia el exterior es la palabra que le permitira

acercarse al entorno, en el que no solo se encuentran sus cliente y proveedores sino
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también la competencia, etc. Esto significa la posibilidad de adquirir insumos necesarios

para su funcionamiento. (Feal, 2011, p.16)

La comunicacion externa admite abrirse hacia el mercado que tiene presente, para
ajustarse a sus ventajas y cumplir las metas que se ha proyectado, esto permite que la
organizacion seduzca a un segmento de mercado que se asemeja con su producto y los
hara sus clientes y ademas contactara con los suministradores que son mas eficaces y
eficientes en su trabajo porque estos son fundamentales para conservar y perfeccionar la
calidad de los servicios.

En el ambito de los destinos turisticos, la comunicacion interna deberia estar enfocada
en promover la colaboracién de la comunidad receptora, mejorar el sentido de
pertenencia, consolidar la identidad e incluso capacitar a los ciudadanos en aspectos
como atencion y recepcion del turista. Mientras que, la comunicacion externa, esta
encaminada al posicionamiento de una oferta turistica atractiva que persuada a los
turistas con el ofrecimiento de la vivencia de experiencias Unicas que satisfacen sus

necesidades. (Altamirano, 2016, p.38)

1.4. La comunicacién promocional. La comunicacién en el sector turistico.

La promocién es segun Hernandez (como se citd en Labrada-Diaz, 2017, p.3) la
integracion de acciones creativas y diferenciadoras, encaminadas al publico externo,
para ofrecer informacién sobre el elemento promocionado que pueda persuadir sobre
sus potencialidades, modificar criterios existentes o recordar las ventajas referidas a la
competencia, en Ultima instancia se traduce en estimulacién de la demanda y creacion y

posicionamiento de una imagen corporativa favorable.

Rivero ( como se citd en Garcia, 2017, p.11) planteé que dentro de las cuatro “P” del
Marketing existe una variable denominada comunicacion promocional la cual se encarga
de ofrecer informacioén a los publicos y despertar interés en ellos, estimulando asi la
acciéon de compra, su funcion primordial es comunicar la existencia del producto/servicio,
dar a conocer sus caracteristicas, ventajas, necesidades que satisface... persuadir al
comprador potencial de los beneficios que reporta el producto/servicio ofrecido y en

definitiva tratar de estimular la demanda... recordando la existencia del producto/servicio
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y sus ventajas, a fin de evitar que los usuarios reales del producto/servicio sean tentados
por la competencia y adquieran otras marcas.

La comunicacién promocional es la planificacién, coordinacién, integracion y desarrollo
de acciones que favorecen la informacion, persuasion y atraccion del publico meta en la
eleccion de determinado producto o servicio que influyen en la conducta y percepciones
de las personas, al propiciar la modificacion de sus criterios y crear las bases para
fidelizar a los clientes, y que tengan el deseo de inclinarse por los servicios o productos
gue se brindan, a fin de satisfacer sus necesidades. (Labrada-Diaz, 2017, p.6)

La promocion no debe ser inventada porque su esencia es el publico que se desea
alcanzar, y si se intenta obtener ese fin, es justo utilizar los instrumentos precisos para
lograr los beneficios anhelados. Una de sus principales funciones es dar a conocer y
divulgar los recursos y productos que brinda la organizacion a su publico objetivo.

En la actividad promocional juega un papel basico el mensaje porque si se divulga
correctamente se dan los primeros pasos en aras de apoyar a originar cambios en las
actitudes, emociones y formas de actuar de los publicos, por lo que provocard en
ganancias para las ventas en la organizacion.

La comunicacién promocional no debe ser creada en el momento que nos haga falta sino
debe tener un proceso de planificacion previo con el fin de emplear correctamente las
acciones comunicativas y las vias adecuadas para llegar a los objetivos deseados.
“Para lograr una eficiente mezcla promocional se debe tener en cuenta, entre otros
aspectos, el producto que se vende y la naturaleza del mercado. Se considera que para
ser mas efectivos en la labor promocional y hacer méas facil este complejo trabajo, se
debe partir del mercado. Es importante desde un primer momento el analisis de la
competencia y las técnicas que esta utiliza y que le han permitido alcanzar el éxito, lo
cual no debe cerrar el paso a lo innovador, pero deja un punto de atencién en el por qué
no utilizé otras técnicas.” (Alvarez, 2012, p.14)

La comunicacion promocional en Cuba se compone de técnicas que las empresas
utilizan para mostrar sus mensajes a los publicos reales y potenciales sobre los

productos que ofrecen, con objetivos comerciales.

La comunicacion turistica se encuentra en un proceso de transformacion. Evoluciona de
una comunicacion de masas controlada, destinada a la promocién asimétrica y
unidireccional de los destinos turisticos reconocidos, a una nueva era de la informacion
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multimediéatica en la Red. Esta evolucidn se caracteriza por incorporar la participacion
global de los turistas y por el surgimiento de un sin nUmero de segmentos y destinos de
viaje que han podido conocerse, promocionarse y posicionarse gracias a las TICs y que
son creados para satisfacer las exigencias del viajero moderno. Desde siempre, durante
el proceso de decisién y compra de un producto turistico, el viajero busca informacion y
referencias de la oferta, pero, este proceso de comunicacién, en la actualidad, esta
influenciado por una actitud colaborativa del turista, que implica comunicacion
bidireccional e interactiva en planos de igualdad por ambas partes. (Altamirano, 2016,
p.39)

La comunicacion en el sector turistico tiene que ser como una ruleta (tener 360°)
porque debe perfeccionar las estrategias de comunicacion cotidianas con las digitales
con el fin de concluir el ambiente que se establece con los demas aspectos de la
comunicacion. El Marketing se tiene que integrar como una estrategia de comunicacion
comercial, la publicidad que divulga el mensaje que se quiere transferir con la finalidad
de convencer al cliente y las Relaciones Publicas que permiten ampliar, fortalecer y
conservar los lazos con los distintos publicos para fortalecer la imagen del destino

turistico con el objetivo de alcanzar un posicionamiento en los turistas.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) dictamina cinco elementos principales por

los que estan integradas las acciones de comunicacion promocional en el turismo:

1. Promocion: “Supone, fundamentalmente, comunicaciéon, transmisién de informacion
al potencial comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa u
organizacién que lo comercializa. Su transmision puede realizarse a través de distintos
medios, tanto personales como impersonales, y su finalidad ultima es la de convencer al
potencial consumidor de los beneficios que le reportara la compra o utilizacion de los
productos o servicios que se promocionan, o sea, su objetivo final es el de estimular la

demanda entre los segmentos de mercado a los que va dirigida”.

2. Publicidad: “Se entiende por publicidad toda transmision de informacion, en forma de
anuncios pagados por el vendedor y efectuada a través de distintos medios de
comunicacion, que pueden ir desde los grandes medios de comunicacion de masas

(television, radio, prensa y revistas de gran tirada) hasta medios con un indice de
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cobertura mucho menor (revistas especializadas, prensa local, vallas publicitarias,
anuncios en medios de transporte, etc.). Se trata de una forma de comunicacién

impersonal en la que el mensaje es completamente controlado por el anunciante”.

3. Relaciones Publicas (RR.PP): El objetivo basico de las relaciones publicas (RR.PP) es
el de conseguir difundir una buena imagen o informacion favorable de los productos,
servicios, destino o empresas a través de la implementacion de acciones no

remuneradas y a través de los distintos medios de comunicacion.

4. Estudios e Investigaciones del mercado: La investigacion de mercados o comercial
acerca al publico con los profesionales del marketing mediante la informacion, y esta es
utilizada para encontrar y precisar las oportunidades y dificultades comerciales; crear,
adecuar y valorar las gestiones comerciales; vigilar el progreso e impulsar el

conocimiento de la comercializacion.

5. Informacién al Visitante: Cuba o cualquier otro destino con algun tipo de desarrollo en
el turismo, tienen técnicas de informacion a los clientes porque su funcion es primordial
para la busqueda, el andlisis, la sintesis, la composicion, el almacenamiento, la

traduccién, confeccién y distribucién de informacion.

1.5. Estrategias de comunicacién.
La palabra estrategia (Anexo 4) segun el diccionario es el arte de dirigir las operaciones
militares u otro asunto y etimolégicamente proviene de las palabras griegas: stratos, que

significa ejército, y legein, que significa dirigir.

Luego de revisar todos los conceptos encontrados, se procedio a realizar un analisis que

arrojo que el concepto mas completo es el dado por Garciga en 1987. (Anexo 5)

En la actualidad en el perfeccionamiento de la comunicacién promocional es primordial la
planificacion estratégica de sus operaciones porque establece una ventaja en el

momento de presentar al mercado sus ofertas e imagen ideal.

De Borja, L., Casanovas, J. A. y Bosch, R. (como se citd en Alvarez, 2012, p.24)
platearon que en el ambito comunicacional empresarial el instrumento que rige
planificadamente los procesos comunicativos es la Estrategia de Comunicacion, la cual

debe ser capaz de permitir la identificacion del producto o servicio sobre todo en el
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sector turistico, donde debido a la similitud de los destinos, unido a la falta de costumbre
de usar una identidad corporativa, se tiende a estandarizar contenidos del mensaje y dar
poco peso a la identificacion, aspectos que constituyen una barrera para el consumidor
en el proceso de busqueda y jerarquizacion de los productos turisticos. (De Borja et al.,
2002)

El disefio de una Estrategia de Comunicacion implica que los objetivos de la
comunicacion partan de las politicas establecidas con anterioridad por las
organizaciones. Su importancia radica precisamente, en el empefo de colaboracion para
lograr los objetivos de la organizacién. Surgen como consecuencia de un diagnostico de
la situacion problémica y determinan hasta dénde se puede y quiere llegar.
Primeramente se debe conocer, la Misidn (para que existe) y la Vision (que se propone
alcanzar) de la institucion donde se traza, asi como los escenarios futuros que proyecta

alcanzar con la estrategia general. (Sanchez et al, 2015, p.25)

Tirado (como se citd en Feal, 2011, p.17) dijo que “la Estrategia de Comunicacion
Integral es un proceso planificado que reconoce la significacion estratégica de la fusion
de las actividades comunicativas orientadas de manera coherente y sinérgica hacia los
distintos publicos de la organizacion en el cual coexisten elementos medulares: la
creacion de una imagen solida, un posicionamiento Unico y un valor diferencial frente a la
competencia, mediante la difusion de mensajes claros y consistentes que enaltecen en

toda su magnitud la identidad de la organizacion”.

En toda estrategia de comunicacion hay que tener en cuenta tres aspectos: la definicion
de la identidad corporativa, de ahi se extraeran los atributos de identidad que hay que
proyectar al mercado, la imagen percibida actualmente, y la imagen ideal de la empresa,
gue debe responder a un plan estratégico de imagen, en el que deben quedar
establecidos los target diferentes a quienes dirigir las acciones de comunicacion. (Zurita,
2011, p.25)

La estrategia de comunicacion (Anexo 6) es muy importante en la identificacion del
producto, servicio o destino porque en la actualidad hay disimiles servicios turisticos por

lo que se hace necesaria la aplicacion de estrategias de Marketing para demostrar que
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es lo que ofreces que los demas no tienen y de esa forma posicionas el producto en el

mercado.

La autora de la presente investigacion realiz6 un estudio minucioso acerca de las
definiciones de Estrategia de Comunicacion y el resultado abord6 que el concepto mas
abarcador por las caracteristicas de la entidad objeto de estudio es el de el CETUR de la
Universidad de La Habana del afio 2005. (Anexo7)

1.6. Analisis de procedimientos, metodologias e instrumentos orientados a la

elaboracion de estrategias de comunicacién.

La estrategia de comunicacion en las empresas, fundamentalmente en las turisticas es
un factor clave para el éxito, y mas importante es la adecuada seleccién del
procedimiento a aplicar en la presente investigacion de acuerdo a las caracteristicas de
la entidad objeto de estudio y de los objetivos propuestos. Poner en practica cualquier
estrategia de comunicacion tiene como resultado el estudio de un conjunto de pasos a
seguir que puntualizan como establecer cada parte dentro del proceso para obtener el

triunfo deseado.

En la revision bibliografica disponible sobre el tema se encuentran muchos autores que
han contribuido con procedimientos y metodologias en la definicion de las estrategias
comunicativas. A continuacién, se especifican y exponen brevemente los

procedimientos anteriores:

1. El IRCOM (1994) propone diez pasos para la elaboracion de un plan de
comunicacion, el cual es aplicable a cualquier tipo de organizacion. (Anexo 8).

2. Cardoso (2002) realiza una propuesta metodolégica para la realizacion de
auditorias y proyectos de comunicacion donde incluye la elaboracion de
estrategias y programa de comunicacion en la segunda parte y final del
procedimiento.

3. Millio (2004) plantea un procedimiento disefiado principalmente para destinos
turisticos, y plantea el andlisis de los competidores.

4. Direccion de Promocién y Publicidad del MINTUR (2004) enuncia un
procedimiento sobre la confeccién del plan de comunicacion como un elemento

para la elaboracién de la estrategia de comunicacion del destino Cuba.
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5. Capriotti (2005) perfila un plan de comunicacion desde la imagen que se concibe
a sus diferentes publicos, tomando como base la gestion del perfil de la identidad
corporativa. (Anexo 9).

6. Sacerio y Martinez (2008) disefian un procedimiento para la elaboracién de la
estrategia de comunicacion en entidades hoteleras, el cual puede ser desarrollado
a otras compainiias. (Anexo 10).

7. La doctora Magda Rivero Hernandez (2010), en su tesis de doctorado en Ciencias
de La Comunicacion, abarca en su propuesta para la evaluacion del sistema de
comunicacion en empresas cubanas, una estrategia de comunicacion donde
proyecta realizar un diagnostico, como otro de los pasos propone el andlisis o
investigacion, luego se procede a la planeacion y programacion, ejecucién o
Implementacion y finalmente a la etapa de control y evaluacion.

8. José Ramodn Vidal Valdés (2010) crea un procedimiento para apreciar el sistema
de comunicacién global en el que resefia la definicion de los objetivos, la
determinacién de los receptores del mensaje, también presenta la estrategia de
elaboracién de los mensajes, y la estrategia de medios, finalmente bosqueja la

retroalimentacion, y la logistica.

En los materiales bibliograficos consultados sobre la presente investigacion se han
encontrado distintos autores que han colaborado con muchos procedimientos y
metodologias para definir la comunicacion en las empresas. Luego de un analisis
detallado se comprobd que el procedimiento mas efectivo de acuerdo con el tema es el
elaborado por los profesores del Centro de Estudios Turisticos (CETUR) de la
Universidad Central de Las Villas, la MSc Edanys Sacerio y el Dr.C Carlos Martinez en el
2008 porgue este posee todos los elementos de la estrategia que pueden ser adecuados
a la empresa turistica (Hotel Golden Tulip Aguas Claras) y a las condiciones del pais,
todos los demas también pueden ser utilizados pero este es el mas completo respecto a

la situacion real que presenta dicha entidad (Anexo 11).

A continuacion se describira cada paso:

1. Definicion de los publicos: Comprende la identificacion, conocimiento Yy

comprension de cada uno de los publicos hacia los cuales se desea realizar una
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actividad comunicativa. Debera identificarse y estructurarse dichos publicos,
seleccionando los publicos claves y secundarios asi como el perfil de los mismos.
Determinacion de los objetivos de comunicacion: Guian la actividad de
planificacion y se derivan de la mision, vision y objetivos corporativos mas
generales de la organizacion; facilitando la puesta en marcha, evaluacion y
andlisis de resultados. Para su determinacion se tendran en cuenta tres
condiciones esenciales: los recursos monetarios, humanos y el tiempo disponible;
ademas han de ser concretos, realizables y medibles al cabo de las acciones
comunicativas.

Fijacion del presupuesto de comunicacion: Se fijara el presupuesto de acuerdo a
las necesidades comunicacionales y teniendo en cuenta las condiciones y la
disponibilidad econdmica del mismo. Se determinara por la entidad turistica para
el aflo en cuestidn por partidas relacionadas con la actividad de comunicacion.
Elaboracién de la estrategia creativa o del mensaje: El mensaje corporativo debe
estar formado por: el concepto comunicativo y el estilo comunicativo. El concepto
comunicativo es la idea central que la empresa quiere transmitir a sus publicos,
por lo que es necesario construir una gramatica corporativa que permita convertir
el concepto comunicativo en un mensaje breve, claro y conciso. El estilo
comunicativo es la forma global de expresar el concepto comunicativo a cada
destinatario.

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

Presentacion del plan: Constituye una etapa formal donde se muestra el plan a la
alta gerencia y ésta evaluara si se adecua a sus necesidades y si realmente sera

un proyecto funcional para la empresa; para posteriormente presentarla a los
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trabajadores. Se especificaran las personas involucradas en la aprobacion del
plan de comunicacién.

7. Ejecucién del programa de comunicacion: Se ponen en practica las acciones y
actividades de comunicacion planificadas. Ello requiere de la distribucién de los
recursos disponibles del area de comunicacion en las diferentes acciones y
medios planificados y programados, asi como de la organizacion y coordinacion
de estas acciones.

8. Control y evaluacién de la estrategia. Por medio de la evaluacion se puede
establecer el grado de éxito alcanzado por el plan de comunicacién puesto en
practica. Este proceso abarca dos dimensiones: el control administrativo, que se
refiere a la ejecucién o no de las acciones planificadas y su calidad y el control de

la efectividad, el cual esta en linea con los objetivos comunicativos propuestos.

1.7. Conclusiones del primer capitulo.

1. La estrategia de comunicacion es muy importante en la identificacién del producto,
servicio o destino porgue actualmente hay disimiles servicios turisticos por lo que
se hace necesaria la aplicacion de estrategias de Marketing para demostrar que
es lo que ofreces que los demas no tienen y de esa forma posicionas el producto
en el mercado.

2. En larevision bibliogréafica se encontraron distintos procedimientos y metodologias
para el disefio de estrategias de comunicacion, pero el mas efectivo de acuerdo a
la investigacion es el de los profesores del Centro de Estudios Turisticos (CETUR)
de la Universidad Central de Las Villas, la MSc. Edanys Sacerio y el Dr.C Carlos
Martinez en el 2008.
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CAPITULO 2. DIAGNOSTICO DEL ESTADO ACTUAL DE LA COMUNICACION
PROMOCIONAL EN EL HOTEL “GOLDEN TULIP AGUAS CLARAS”.

Introduccion

El diagnéstico de la comunicacion promocional es un medio de investigacién para
evaluar, comprender y determinar aspectos definidos de un destino o lugar en particular.
Para desarrollar una estrategia de comunicacion eficaz y efectiva es esencial el definir
los sistemas de comunicacion, que reconocen las caracteristicas principales del objeto
de estudio y ademas ayuda a dirigirse concisamente en el objetivo planteado por lo que
establece la base de la confeccion y proyecto de la Estrategia de Comunicacion en todo
el establecimiento. En este capitulo se pretende mostrar los resultados de la situaciéon
actual, en el hotel Golden Tulip Aguas Claras, de la comunicacién promocional. Para ello
es esencial la utilizacion de distintos instrumentos de recopilacion y estudios de
informacion tanto cualitativos como cuantitativos, que permiten conocer a fondo los

principales problemas que afectan esta actividad en la entidad que se investiga.

2.1. Procedimiento para diagnosticar el estado actual de la comunicacion
promocional en el Hotel Golden Tulip Aguas Claras

Después de haber realizado un estudio minucioso de distintos procedimientos, muchos
fueron hechos por estudiosos de renombre en el campo de la comunicacion, la autora de
esta investigacion ha elegido el formulado por los profesores del Centro de Estudios
Turisticos (CETUR) de la Universidad Central de Las Villas, la MSc Edanys Sacerio y el
Dr.C Carlos Martinez en el 2008 porque este tiene los elementos de la estrategia que
pueden ser adecuados a la empresa turistica (Hotel Golden Tulip Aguas Claras) y a las
condiciones del pais. Las explicaciones son claras: primero aborda la contemplacion
desde una perspectiva holistica, es decir, los métodos comunicativos que se presentan
en una empresa pero de forma general; después, la adaptacion a las situaciones del
componente y al sector en el pais y, luego, la aplicacion practica en distintas entidades
del turismo de manera eficaz y por ultimo, la necesidad de seguir su ejecucion en todos
los centros de trabajo que sea necesario, principalmente las que pertenecen al turismo

en la provincia de Villa Clara.

El procedimiento se explica a continuacién paso por paso:
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Paso 1. Formacion del grupo de diagnostico

1. Para el desarrollo del diagnéstico es recomendable como premisa fundamental, crear
un grupo que se dedique a esta actividad; el mismo deber& estar integrado por expertos,
conocedores de la actividad de marketing, de la produccién y/o los servicios turisticos y

licenciados en turismo.

2. Es importante contar en este proceso con el apoyo y la activa participacion de la

direccion y los especialistas de mercadotecnia.

3. El equipo debera capacitarse y/o actualizarse, como minimo, en las técnicas para

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

Es recomendable elaborar un cronograma para el desarrollo del diagnostico, que refleje
la fecha de ejecucion de cada paso, a modo de permitir la coordinacion necesaria del

tiempo del investigador para realizar el diagnéstico.
Paso 3. Ejecucién del diagndstico
Principios basicos:

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

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

e Se clasificaran los problemas detectados en internos o externos, especificando el
nivel de direccion donde tienen solucién y determinando si son problemas de
caracter objetivo o subjetivo. La clasificacion de los problemas en cuanto a su
caracter interno o externo, tiene la finalidad de lograr despejar los provenientes

del entorno y garantizar la profundidad del estudio.

1. Caracterizacion general del objeto de estudio: esta caracterizacion permite familiarizar
al equipo de diagnostico con la entidad objeto de estudio y de esta forma seleccionar las
técnicas a emplear en correspondencia con los factores culturales presentes.
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2. Directrices del area de mercadotecnia: estudiar los objetivos que persigue la actividad
de mercadotecnia y la politica de comunicacion a la que obedece, aun cuando no sean
explicitos, pues sirven de referencia para evaluar la realidad de la actividad de

comunicacion en el area de marketing.

3. Funcionamiento Optimo: determina, de acuerdo con estas politicas y objetivos, las
caracteristicas generales y niveles de desempefio que idealmente deberia poseer y

alcanzar la actividad de comunicacién corporativa.

4. Capacidad de respuesta: significa investigacion si existen recursos tanto humanos
como materiales y circunstancias ambientales que permitan que efectivamente se
alcance este desempefio. Esto nos da una medida acerca de la importancia que en dicha

institucion se le adjudica a la actividad de comunicacién promocional.

5. Funcionamiento real: examinar las caracteristicas y nivel de desempefio de la

actividad de comunicacion promocional. Incluye:

5.1. Investigacion de la planificacién de la comunicacién promocional: es conveniente

analizar si existe 0 no esta planificacion y en que consiste.

5.2. Comportamiento de la comunicacién promocional: se investigaran todas las
acciones disefiadas o no para encauzar la comunicacion promocional y el mercado al
gue se dirigen. Se recomienda en la obtencion de la informacion, el uso de los métodos y

técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa indistintamente.
Paso 4. Elaboracion del informe de diagnostico

Esta fase representa el Gltimo paso. Sintetiza el proceso de diagndstico permitiendo que
el producto final sea lo suficientemente claro y concreto como para posibilitar tomar
acciones correctivas relacionadas con la actividad en cuestion. El informe es un canal de
comunicacion y como tal debe asegurarse que efectivamente cumpla con su funcién
comunicativa mas que buscar una elegancia técnica. Este documento debe contener la
definicion y explicacion del problema que se tratd, el procedimiento empleado, los
resultados que se obtuvieron en forma detallada, comprensible y la conclusion vy

recomendaciones derivadas del diagndstico.
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2.2. Aplicacion del procedimiento de diagndstico en el Hotel Golden Tulip Aguas
Claras.

El diagnéstico de la comunicacién promocional, es un medio de indagacién de forma
intangible porgue no consta de un razonamiento con una validez internacional a la hora
de procesar los datos adquiridos, por lo que alcanza numerosos significados segun la
estructura de la organizacion donde tiene lugar la investigacion, y depende también de
los elementos culturales que tiene la misma; es por eso, que se hace necesario analizar
las caracteristicas propias del hotel Golden Tulip Aguas Claras, para a partir del analisis
explicado con anterioridad derivar la elaboracion de instrumentos de medicion y de esta
forma testificar la informacion correcta para verificar el estudio del estado real de la

comunicacion en esta entidad.

Luego de rectificadas que se cumplen las condiciones y requerimientos precisos para la

aplicacién del procedimiento propuesto, se procede a la aplicacion del mismo.
Paso 1. Formacion del grupo de diagnéstico

El grupo de diagndéstico quedd conformado por la diplomante de Licenciatura en Turismo
Milenys Colina Consuegra que se halla efectuando su Trabajo de Diploma en la entidad,
la Doctora en Ciencias Alicia de la Concepcion Serafin quien realiza la tutoria de la
autora de la investigacion, asi como la Jefa Comercial del hotel Golden Tulip Aguas
Claras, Airen Lu Bonachea.

El grupo se reuni6 en distintas ocasiones para saber con profundidad el procedimiento
de diagnéstico y los aspectos que incluia, y para debatir las deducciones que se iban

logrando en los disimiles periodos de la aplicacidon de este.
Paso 2. Elaboracion del cronograma

En debates con los involucrados, se confecciona el cronograma de trabajo para llevar a
cabo las disimiles fases del procedimiento seleccionado. En este se precisan las tareas y

la agenda para certificar la estructura y distribucion del proceso. (Anexo 12).
Paso 3. Ejecucion del diagnéstico

A continuacion se detallan cada una de las fases que forman parte de este tercer paso.
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3.1. Caracterizacion general del hotel Golden Tulip Aguas Claras.
Hotel Golden Tulip Aguas Claras

La unidad empresarial de base conocida como Piedra Movida, operé con administracion
hotelera compartida entre el Grupo de Turismo Gaviota S. A. y Hotusa Hotels hasta junio
2015. Comenzo su explotacion el primero de agosto del afio 2013, lo que lo convierte en
el décimo hotel abierto por Gaviota en la cayeria norte de Villa Clara. Funciona bajo la
modalidad de todo incluido con la categoria de cinco estrellas. Se encuentra ubicado en
la primera linea de playa de la parcela denominada Piedra Movida. Su construccion se
llevd a cabo entre abril del 2011 y julio de 2013; su inversionista fue Almest y su

contratista, Unidad Constructora Militar-Bouygues Batiment.

Puede accederse a dicha instalacién turistica por via terrestre mediante una carretera
sobre el mar (pedraplén) de 48 km de longitud, que conecta las principales islas de la
cayeria norte de la provincia de Villa Clara con tierra firme. El hotel se encuentra a cinco
horas por dmnibus desde La Habana. También se accede a él por via aérea a traves del
aeropuerto doméstico en el cayo Las Brujas, a 15 minutos del hotel, y por el aeropuerto

internacional Abel Santa Maria, situado en Santa Clara, a 90 minutos en émnibus.
Caracterizacion fisica del inmueble y su entorno

El Hotel tiene una arquitectura y un estilo de decoraciéon contemporaneo combinado con
diferentes elementos caribefios que hacen de la instalacion una excelencia constructiva.
La forma alargada de la parcela permite contemplar un edificio principal central con
areas habitacionales a ambos lados, formadas por bungalés colocados en grupos de tres
0 cuatro, tratando de privilegiar la privacidad entre ellos y maximizar su hermosa vista

mar.

Lo rodea una exuberante vegetacion y playas virgenes con cristalinas aguas, arena fina
y blanca en el ambiente libre de contaminaciéon que le ofrece el cayo donde se levanta, el
cual fue declarado por la Unesco Reserva de la Biosfera. Ademas, en €l se encuentran
variedades de animales donde se destacan especies que conforman una lista de grupos
endémicos del pais. Alli coexisten desde masivas colonias de diferentes aves voladoras,
hasta diversos fondos marinos que estan poblados por algas, gran variedad de peces,
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moluscos y crustaceos. La diversidad de la fauna en este cayo se complementa con una

exuberante flora y formidables dunas de arena.
Elementos hoteleros de que dispone

Pueden distinguirse dos areas basicas, la habitacional y la gastrondmica. En cuanto a la
primera, el Hotel cuenta con 846 habitaciones, las que se hallan distribuidas en dos
zonas: la zona este, con ocho bungalds y 372 habitaciones, y la oeste, con 10 bungalés

y 474 habitaciones (de ellas, 828 son estandar y 18 son suites).

Los bungalds son de tres plantas cada uno. Las suites estan distribuidas en los bungalés
9,11y 12, que en total suman 42 habitaciones. Los bungalés que no tienen suite, suman
48 habitaciones. Existen ocho habitaciones para minusvalidos que estan ubicadas en los
bungalés 10 y 19, y todas estan en planta baja. De las 846 habitaciones, el 50% tiene

cama matrimonial y el otro 50% tiene cama doble.

El area gastrondmica cuenta con cuatro restaurantes: Las Palmas (buffet), Aire de Mar
(mediterraneo), Fuego-Hielo (gourmet), Guiro (comida criolla), Marina (ranchén-playa,
solo para almuerzos) y el snack bar La Caleta (ubicado en el area de la piscina central,
con servicio las 24 horas).

En esta misma zona del snack se organizan dos restaurantes alternativos segun la
demanda de las temporadas (Parrilla Criolla y Snack Italiano). Ademas, dispone de cinco
bares, distribuidos por diferentes puntos del Hotel: el lobby, el teatro, la piscina familiar,

la playa y un aquabar en la piscina principal.

Para la recreacion existen dos zonas de piscinas para adultos y dos zonas de piscina
para nifios y nifias; ambos con sombrillas y tumbonas. Por otra parte, los clientes tienen
a su disposicion toallero para el cambio diario de toallas, un Baby-Club con piscina, una

tienda, un gimnasio y un area deportiva con dos canchas de tenis, voleibol y baloncesto.

Adicionalmente se brindan implementos para deportes al aire libre (como squash,
baloncesto, voleibol, futbol, petanca, etc.) y para juegos de mesa (como billar, dardos,
domind, cartas, ajedrez, etc.). Ilgualmente pueden practicarse deportes nauticos sin
motor (catamaran, windsurfing, snorkeling, kayak, etc.) o disfrutar de un variado

programa de animacion diurna y nocturna o de shows para nifios.
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Ademas, se brinda servicio de lavanderia, de casa de cambio y masaje no incluidos.
3.2. Directrices del area de mercadotecnia.

En el Hotel Golden Tulip Aguas Claras hay un departamento comercial que esta
integrado por una especialista A en comercializacion del producto turistico y una
especialista B en comercializacion del producto turistico, las mismas son las encargadas
de prestar informacion a las agencias de viajes receptivas en el destino sobre el hotel
para que estas le den promocion. El departamento tiene un presupuesto que se utiliza
principalmente en la promocion y publicidad de la entidad en las que se incluye la
impresion y distribucion de impresos, la fotografia y videos del hotel, los FAM TRIP o
grupos de familiarizacion, el co-marketing, los materiales y articulos de promocion y las
ferias y exposiciones, el hotel también tiene un sitio web que muestra las facilidades y
servicios del mismo. Los medios publicitarios (papeleria, folleteria, brochures, articulos
en revistas reconocidas internacionalmente y fotos del hotel en diferentes sitios web) son

financiados por el departamento aunque se confeccionan en el extranjero.

El hotel no cuenta con un plan para encargarse de las actividades de comunicacion que
se programan, no se examina la estrategia general y sus adecuados objetivos y los
publicos a los que estan destinados. El llamado plan de comunicacién o estrategia de
comunicacién, no se ha elaborado, por lo que, en el componente de la planificacion de la
comunicacién existe desconocimiento en todos los nivel. La comunicacion en la entidad

se efectla de forma espontanea y no existe un presupuesto que incluya estas acciones.
3.3 Funcionamiento éptimo.

La actividad de comunicacion en el Hotel Golden Tulip Aguas Claras deberia estar
concebida por un conjunto de personas que se autorice a confeccionar la gestién de la
comunicacion, la cual debe ser real a la evaluacion del fenobmeno y mostrar en toda su

capacidad el sello que caracteriza a la entidad.

El plan de comunicacion debe tener todas las expresiones comunicativas que existen en
la entidad (la comunicacion con el publico interno y externo), primeramente realizar un
analisis sobre el estado actual de la comunicacion promocional en la entidad y, con estos
efectos confeccionar los objetivos de la comunicacion, de acuerdo con lo que se intenta

alcanzar con los publicos metas de la organizacion. También los trabajadores y
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directivos deben conocer y dominar la identidad corporativa del hotel, porque son los que

ejecutan la actividad comunicativa desde el interior y hacia el exterior de la organizacion.

La administracion de la entidad debe forjar la comunicacion como un elemento
fundamental promotor y guia de las operaciones en el hotel, debe considerarla como la
herramienta esencial que divulga los productos y servicios a todos los publicos objetivos:

esto permite que la comunicacion alcance una dimension estratégica.

La direccion del hotel debe atestiguar que la estrategia de comunicacion sea dominada y

conocida por todos los trabajadores y enfocada hacia distintos ambitos como:

e EI| perfeccionamiento de las relaciones interpersonales (formales e informales)
entre los mismos trabajadores, y el director con los obreros y viceversa.

e Propiciar un ambiente laboral conveniente.

e El bienestar de los empleados en el asunto de toma de decisiones.

e La posibilidad de que los empleados se superen en materia de comunicacion.

e El buen progreso de la calidad de la imagen del hotel Golden Tulip Aguas Claras.

e La correspondencia entre la imagen del destino y las actividades comunicativas.

e La labor de las herramientas de comunicacién externa y de los medios que se
utilizan, que atestiguan que los mensajes logren los niveles de relacion y aptitud

demandados.
3.4 Capacidad de respuesta.

El hotel tiene un personal de trabajo muy capacitado tanto en lo profesional como en lo
técnico, por lo que hay un nivel muy alto de formacion en la gerencia de la entidad, como
en los trabajadores que mantienen relaciones directas con los clientes; de ahi, que sea
viable preparar a las personas en materia de comunicacion para obtener lazos positivos
de trabajo y concientizar a los recursos humanos acerca de lo importante que es

presentar una buena imagen interna y externa de la organizacion.

Todos los recursos necesarios para financiar la comunicacion promocional estan, tanto
materiales como financieros, pero debido a que no hay un plan de comunicacion en el
hotel esta actividad no tiene un financiamiento que abarque todo lo relacionado con la

comunicacion interna y externa porque dentro del presupuesto se halla disipado dentro
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de otras actividades como: promocion de eventos y actividades, atencion a
personalidades, compensaciones y fidelizacion, atencion al hombre y todo lo referente a

las telecomunicaciones.
3.5 Funcionamiento real de la actividad de comunicacion corporativa.

La metodologia empleada por la autora de la investigacion se apoya en una serie de
meétodos que facilitan la obtencion de resultados con el objetivo de adquirir datos
fehacientes sobre la comunicacioén promocional en el hotel Golden Tulip Aguas Claras y
el funcionamiento real de la misma. Para lograr una correcta interpretacion de los datos

se elaboraron y utilizaron instrumentos de medicion tales como:

1. Revision y analisis de documentos: Este método es esencial en la compilacién de
informacion sobre la entidad y una fuente de validacién de las deducciones
obtenidas por otras personas.

2. Observacion participante estructurada: Se desarrolla una guia organizada que
describe con el total desconocimiento de las personas los elementos del hotel
como producto (no se dara informacion a los sujetos observados de que estaran
siendo analizados). (Anexo 13).

3. Encuesta por sectores a través de cuestionarios: Se elaboraron las encuestas de
dos formas, las destinadas para el publico interno y las del externo. Para un mejor

razonamiento se hallan separados de la siguiente forma:
Publico interno:

e Trabajadores de front-line (primera linea) (Anexo 14), se realizO un muestreo
intencional no probabilistico para los clientes internos.

e Directivos (Anexo 15y 16).
Pulblico externo:

¢ Clientes finales, nacionales (Anexo 17) y extranjeros (Anexo 18), se determinaron
mediante un método de muestreo probabilistico estratificado proporcional.
4. Entrevistas estandarizadas: Forma una fuente muy importante para saber la

realidad de la situacion en cuanto a la promocion del hotel. También reconoce la
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importancia de los resultados en el soporte a los datos cuantitativos de las
encuestas realizadas. Las entrevistas fueron elaboradas para:

e La jefa comercial del hotel que por su puesto de trabajo conoce el tema de la
comunicacion promocional y su incidencia en la entidad objeto de estudio (Anexo
19).

e La jefa de relaciones publicas (Anexo 19). Esta entrevista proporcioné el analisis
cualitativo del entorno de la comunicacién promocional desde el punto de vista de
las relaciones publicas en el hotel.

e El Director de Area del hotel (Anexo 20) porque por su labor tiene enorme

conocimiento sobre el tema.

Después de efectuar un estudio y definicion de los resultados adquiridos, se logro
identificar la importancia que aportaria la elaboracion de una estrategia de comunicacion

promocional para lograr un buen ejercicio de las actividades comunicativas en el hotel.
Seleccion de la muestra de clientes a encuestar

Por limitaciones de tiempo, se definié que fuera durante todo el mes de febrero, pues el
analisis de arribos de clientes durante el mismo periodo en los dltimos tres afios indica
una tendencia a aumentar. Otro aspecto medular para determinar la prevision de
visitantes en el mes referido fue el volumen de contrataciones preestablecidas por
turoperadores y agencias de viajes para la fecha. La poblacion se determiné por los
turistas dias del mes de febrero, segun estadisticas de la entidad, ya que poseia los
resultados tanto para visitantes nacionales como extranjeros, los cuales fueron de

referencia para determinar el tamafio de la poblacion a encuestar.

El método de muestreo seleccionado para los clientes externos es el probabilistico

estratificado proporcional.

El tamafio de la muestra queda determinado mediante la expresion:
2
Za
N(5) pa

d?(N —1) + (Zf)z pq

n=

Doénde:
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n: tamafio de muestra (nimero de visitantes a encuestar) = 282

N: poblacion = 14451

p: probabilidad de ocurrencia del evento = 0.5

g: probabilidad de no ocurrencia del evento = 0.5

d: error permisible = 0.06

Za/2: percentil de la poblacion relacionado con el nivel de confianza seleccionado = 1.96

El método de muestreo seleccionado para los clientes internos es el intencional no

probabilistico.
Triangulacién Metodoldgica.

Se maneja la triangulacion de fuentes a partir de la multiplicidad de métodos empleados
simultAneamente o secuencialmente, para brindar unaspecto mas general y holistica de

los resultados del problema.(Anexo 21)
3.5.1. Investigacion de la planificacién de la comunicacién promocional.

A partir del andlisis documental, las encuestas (a directores, trabajadores y los clientes,
tanto nacionales como extranjeros) y las entrevistas (a la jefa comercial y a la de
relaciones publicas, y al director de area) se llega a la conclusién de que en el Hotel
Golden Tulip Aguas Claras la comunicacion promocional es planificada, pero son muy
escasas las gestiones comunicativas, para alcanzar la planeacion ideal y la gestion de
este proceso. El consejo de direccion de la entidad no tiene politicas que contengan la
comunicacion promocional con sus publicos como algo fundamental, aunque si
reconocen la necesidad de proyeccion de la misma como un segmento basico de la
organizacion y de lo importante que seria contar con un instrumento para la gestién de la

misma.

A través de la visualizacion, la autora de la investigacion, pudo constatar que dentro de
las acciones de comunicacién promocional que se realizan en la organizacion estan la

promocion de manera oral de todos los productos que oferta el hotel, la exposicion de
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catalogos, el uso de plegables, posters y afiches promocionales, el empleo de

descuentos publicitarios y las ofertas especiales.

3.5.2. Comportamiento de la comunicacion promocional. Comunicacioén interna y

externa.

El funcionamiento real de la comunicacion promocional en el hotel se determina
mediante el manejo de los métodos y técnicas cualitativas y cuantitativas mencionadas
con anterioridad, que hacen posible la recogida de informacion confidencial sobre las
caracteristicas de la entidad, el ejercicio de las acciones comunicativas, la planificacion y

el proyecto por el que se rige la comunicacion promocional en dicha organizacion.

Segun Mufioz (como citdé en Rodriguez, 2015, p.41) planted que la interpretacion de los
datos se realiz6 principalmente desde una perspectiva cualitativa, pero sin descartar la
cuantitativa, ya que el analisis cualitativo permite obtener mas que el dato contable, la
variedad y profundidad de la informacion que sirva para caracterizar la situacion

problemética en sus mas pequefios detalles y matices.

Percepcién sobre la comunicacion promocional en el Hotel Golden Tulip Aguas
Claras.

Después de un exhaustivo andlisis ejecutado, se pudo evidenciar que los directivos y
trabajadores del hotel tienen un conocimiento parcial acerca del concepto de
comunicacion, su valor y su importancia en el logro de los objetivos fundamentales. La
concepcion del mismo que se tiene se basa solo en la divulgacion a los servicios que se
ofertan, no conocen otras aristas como la utilizacion de las Relaciones Publicas y su
funcién en las ventas y en la publicidad. Indistintamente, la totalidad del personal
encuestado concedid una trascendental importancia al uso de la retroalimentacién en el

provecho de un proceso comunicativo eficaz y efectivo.
Planificacidon del presupuesto para invertir en acciones de comunicacién

El 100 % del personal encuestado y entrevistado concuerdan en que la actividad de
comunicacion es de manera planificada en la entidad, pero las labores de publicidad y
promocion son insuficientes principalmente porque el presupuesto para estas actividades

es muy restringido ya que es a nivel de todo el departamento comercial.
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Tipo de comunicacion que predomina

Basicamente el tipo de comunicacion que impera es el formal, ya que el 95% de los
trabajadores plantean que los mensajes los reciben de forma oral a través de su jefe y
solo el 5% plantea que lo recibe de forma informal.

Los flujos de comunicacién fluyen de manera vertical ascendente, descendente y
horizontal y de forma ejemplar porque tienen caracter informativo y esta ubicada a
transferir habilidades de trabajo, politicas, procedimientos, asi como al reconocimiento a

trabajadores destacados.
Estilos de direccidn

El estilo de direccion actual en el hotel es interactivo, las decisiones se consultan con
anterioridad en los espacios destinados, pero los propios trabajadores reconocen que la

Directora es quien toma la decision final.
Motivacién laboral

La motivacién se considera regular, debido a que el 75% del personal afirma que se
encuentra motivado por la direccién para apoyar el resultado de las metas propuestas.
Por lo que necesario tomar en consideracién por parte de la gerencia del hotel, el
contenido de trabajo, condiciones laborales, horario, salario, estimulacion, etc., de los

recursos humanos puesto que resulta indispensable agrandar los niveles para triunfar.
Posibilidades de superacion en materia de Comunicacion Promocional.

La direccién del Grupo de Gaviota si confiere valor a la superacion de los trabajadores
en el tema que se aborda en la presente investigacion, pero por las caracteristicas del
trabajo y sus horarios, no siempre es facil los procesos de incorporacion del

personal.
Identidad visual
Logotipo:

Existe un logotipo para la entidad, que es el propio de la marca que administra el hotel,

se maneja en la papeleria de la institucién, en algunas gigantografias, exhibidores y
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demas, pero aun no se utiliza en los uniformes, y las vallas informativas tienen el nombre
de construccion del hotel (Piedra Movida) al igual que algunos soportes informaticos. Por
lo que solo el 40%de los trabajadores coincide en que tienen una identidad visual acorde

con los objetivos de la marca del hotel.
Comportamiento de la comunicacion externa.

En este punto se tratan las acciones comunicativas del hotel hacia los publicos externos.
La entidad con el objetivo de mostrar sus caracteristicas y atractivos disefia soportes
informativos, folletos, plegables, almanaques, brochures, la pagina web del hotel y
fichas técnicas con toda la informacion acerca del mismo, etc. La promocion se hace
ademas mediante ofertas especiales y la asistencia de servicios complementarios y de
esta forma se realiza incentivos para los clientes a la hora de efectuar la compra dado

gue el precio de venta puede ser un factor determinante.

Las encuestas a los clientes nacionales y extranjeros se realizaron mediante la obtencién
de una muestra de 282 clientes y abordaron que el 95% de los clientes nacionales
conocieron sobre el hotel por las recomendaciones de amigos y familiares, y el 100% de
los visitantes extranjeros mediante agencias de viajes y las redes sociales. Los clientes
directos ejecutan la compra mediante los trabajadores de recepcion que son los primeros

en tener contacto con ellos.

Una vez terminado el informe y la recopilacion de todos los datos se derivé un analisis a
través de la Matriz DAFO (Anexo 22) donde se muestran las amenazas, oportunidades,
fortalezas y debilidades fundamentales concernientes con la comunicacion promocional
del hotel. Luego del estudio de los resultados de la matriz DAFO, se obtiene que el hotel
se encuentre en el cuadrante Maxi-Maxi, es decir, se desarrolla en un entorno muy

favorable para la realizacion de una estrategia comunicativa.
Paso 4. Elaboracion del informe de diagnostico.

Debido a la importancia que posee la comunicacion promocional en Cuba para el
desarrollo de la actividad turistica es una necesidad para el Hotel Golden Tulip Aguas
Claras la realizacion de una estrategia de comunicacion promocional pertinente y que
responda a las exigencias del mercado, para asi continuar fortificando, defendiendo y

especializando los bienes y servicios que brinda.
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La aplicacion del diagnéstico determiné:

Definicion del problema que se tratdé: No existencia de acciones de comunicacion

promocional en el Hotel Golden Tulip Aguas Claras.

Metodologia empleada: Cualitativa y cuantitativa.

Resultados obtenidos:
e Inexistencia de una estrategia de comunicacién promocional.
¢ Ineficiente trabajo del departamento comercial del hotel.

2.3. Conclusiones del segundo capitulo

1. Se reconoce por parte de los trabajadores la importancia de la comunicacién
promocional aunque exista un desconocimiento de la misma.

2. No hay una gestion apropiada de la comunicacién promocional porque no tienen
una politica, objetivos ni estrategias que respalden la actividad en la entidad.

3. Se dedicara un tercer capitulo de la presente investigacion a la confeccién de la
estrategia de comunicacién promocional y a un plan de acciones propuesto por la
autora de la tesis con el objetivo de mejorar la gestién de la misma en el Hotel

Golden Tulip Aguas Claras.
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CAPITULO 3. ELABORACION DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
PROMOCIONAL PARA EL HOTEL “GOLDEN TULIP AGUAS CLARAS”.

Introduccion

La estrategia de comunicacién promocional es un plan Unico, coherente e integrado,
disefiada para asegurar el logro de los objetivos, orientar y guiar acciones consecuentes
y consistentes que permitan analizar la situacion actual, y trazar nuevas acciones y
estrategias, basandose en las principales fortalezas y oportunidades, para asi alcanzar el
posicionamiento deseado y garantizar la eficiencia en su gestion. (Rodriguez, 2015,
p.47)

Por estos motivos el objetivo del presente capitulo es la elaboracion de la estrategia de
comunicacioén promocional, de acuerdo al resultado del diagnéstico inicial realizado en la

entidad objeto de estudio y en correspondencia con el procedimiento seleccionado.

3.1. Aplicacién del procedimiento seleccionado para la elaboracion de la estrategia

de comunicacion para el Hotel Golden Tulip Aguas Claras.
Paso 1. Definicion de los publicos objetivos

Se identificaron dos grupos de publicos fundamentalmente que estan relacionados segun

los resultados que se proyectan lograr:

e Pulblicos claves: directivos, empleados, Grupo Empresarial Gaviota S.A,
proveedores, intermediarios, clientes y visitantes.

e Publicos secundarios: comunidad local, medios masivos de comunicacion,
instituciones politicas y administrativas, instituciones educacionales, instituciones

financieras.
Perfil de los publicos claves y secundarios:

Directivos: Amplian la programacion, ordenan el cumplimiento, ejercen el control en

todos los procesos que componen el hotel y su debida mejora.

Empleados: Junto con los directivos desarrollan los procesos productivos y de servicio
gue son obligatorios para el desempefio de la mision y los objetivos empresariales; de

estos depende la imagen que se concibe al exterior.
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Grupo Empresarial Gaviota S.A: Es la empresa superiora que rige la actividad turistica

del hotel, disefia las orientaciones y lineamientos que se han de efectuar, es el
accionista de la entidad, se les debe informar sobre la gestion y otros pormenores

internos.

Proveedores: Son las sociedades o personas que abastecen al establecimiento de todos
los insumos que son necesarios para proporcionar los servicios, poseen una valiosa

autoridad en los negocios porque usualmente son consistentes en el mercado.

Intermediarios: Son las agencias de viajes o turoperadores autorizados a promocionar y

comercializar el hotel, de ellos depende la mayoria de las ventas turisticas y constituyen

los portavoces de la empresa frente a los clientes que viajan a través de ellos.

Clientes (clientes nacionales y extranjeros): Es uno de los publicos claves mas

significativos de la entidad; la mayoria de las veces estan influenciados por las opiniones
de conocidos que ya tuvieron una experiencia anterior sobre el producto y la confianza
gue haya tenido sobre éstos en la comunicacién comercial; porque normalmente acogen
informacion a través de los infomediarios, agencias de viajes y a partir de la transmision
de experiencias de otros miembros de su grupo social. Se pueden presentar
directamente a la instalacion y realizar la compra (usan el precio de recepcion, es decir,
el precio real) o acordar los productos a través de una agencia de viajes o turoperador
(por lo general los precios son mas atrayentes y baratos, aunque para el mercado

nacional siguen siendo caros.

Visitantes: Esta formado por todas las personas que consumen mas productos distintos
al alojamiento. Se encierran en esta condicion tanto visitantes locales como extranjeros.
Ademas necesitan de esfuerzos comunicativos por parte de la entidad para ser

cautivados.

Comunidad local: Coincide con la ciudad de Caibarién, constituyen un sistema social

general que interviene en la organizacion e instaura un trato mediante la opinién publica.
Esta constituida por la comunidad que habita en el &rea geogréfica contigua a la entidad.
El interés reside en mantener buenos lazos de amistad, respaldados sobre la base de los
conocimientos y ayuda; y respetando la cultura, las tradiciones locales y la defensa

ambiental del ecosistema donde esta enclavado.
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Medios masivos de comunicacion: La radio, la television y la prensa escrita aunque su

razén social no encierra la publicidad de empresas, solamente comunican noticias

relevantes en el ambito econdmico, politico, social 0 ambiental de estas.

Instituciones politicas y administrativas: Se interesan por la actividad que desarrolla el

hotel como empresa estatal que debe cumplir con todas las disposiciones que son

generales al resto de las empresas del pais.

Instituciones educacionales: Instituciones que forman a los profesionales que demanda

la instalacion para las actividades administrativas y de los servicios. Dentro de estas
sobresale la tarea de la UCLV, la Escuela de Hoteleria y Turismo, y FORMATUR.

Instituciones _financieras: Constituyen intermediarios financieros, su interés es

fundamentalmente econémico y son los especialistas del Grupo Gaviota S.A los que
instauran las relaciones y operaciones con ellos.

Paso 2. Determinacion de los objetivos de comunicacion

e Divulgar los productos y servicios que oferta el Hotel Golden Tulip Aguas Claras.
e Desarrollar la imagen e identidad del Hotel Golden Tulip Aguas Claras.

e Programar una imagen corporativa a través de la relaciéon y creencia del 100% de
los mensajes que expresa el hotel hacia su publico interno y externo.
e Elegir acciones y medios de comunicacion de mayor efectividad para los

segmentos de mercados que se alojan en el hotel.

e Asistir a la ampliacion de la motivacion laborar a partir de mensajes que estimulen
el sentido de pertenencia y la contribucion de estos en la solucion de las
dificultades internas reveladas.

e Garantizar la retroalimentacion a nivel interno y externo que fortifiquen y
enaltezcan los juicios en correspondencia con la gestion comunicativa que realiza
la entidad.

e Incitar a los publicos hacia la preferencia por el hotel.

e Reforzar a través de mensajes comunicativos las caracteristicas que diferencian

el hotel respecto a sus competidores fundamentales en la Cayeria Norte del pais.
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Mejorar el lazo entre la organizacion y entidades que crean una porcién del
ambiente externo, a través de la comunicacion.

Mantener precisamente orientados a los publicos claves y secundarios sobre las
directrices de la entidad, los resultados que ha logrado y hacia dénde se dirige.

Paso 3. Fijacion del presupuesto de comunicacion

Por las politicas del Ministerio del Turismo es absurdo fijar un presupuesto dado los

efectos de esta investigacion en el Hotel Golden Tulip Aguas Claras. Por lo que debe

seguir subordinado al presupuesto establecido para las diferentes aristas que posee el

Departamento Comercial.

Paso 4. Elaboracion de la estrategia creativa o del mensaje

En este paso se conforma el concepto comunicativo que la entidad quiere transmitir a

sus publicos, y se plantean las maneras expresivas para cada publico receptor.

4.1. Concepto comunicativo

Ubicado en el destino Cayos de Villa Clara.

Instalacién turistica que es la primera en el pais que opera bajo la marca Golden
Tulip (Paises Bajos).

Tiene una arquitectura y un estilo de decoracién contemporaneo combinado con

diferentes elementos caribefios.

Calidad en el servicio y en las ofertas que se brindan.

Compromiso, responsabilidad, y profesionalidad del personal de trabajo.
Orientados hacia la plena satisfaccion de los clientes.

Medio ambiente exuberante con una flora y fauna exquisita.

Los principales aspectos identitarios en el concepto comunicativo permite la construccion

del mensaje comunicativo siguiente:
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Somos la décima instalacion hotelera inaugurada en los Cayos de Villa Clara constituida
por un medio ambiente exuberante con una flora y fauna exquisita, y la primera en el
pais que opera bajo la marca Golden Tulip (Paises Bajos). Poseemos una arquitectura y
un estilo de decoracion contemporaneo combinado con diferentes elementos caribefios.
Nos diferenciamos por la calidad en el servicio y en las ofertas que se brindan, los cuales
estdn dados por el compromiso, responsabilidad, y profesionalidad del personal de

trabajo; y estamos orientados hacia la plena satisfaccion de los clientes.
4.2 Estilo comunicativo segun publico destinatario

Hacia los directivos:

Es necesario aprovechar seriamente la naturaleza, los productos y propiedades que
identifican el hotel Golden Tulip Aguas Claras; recalcando la calidad del servicio que los
caracteriza para proponer una oferta que los distinga; trabajando dificilmente y
reclamando la perfeccion, para asi apoyar a la consolidacion de un alto estandar de

calidad.

Hacia los empleados:

El trabajo constante, juicioso y minucioso de todos los recursos humanos, junto a los
atributos que nos distinguen como entidad implicada con las actividades del CITMA con
respecto a la protecciéon del medio ambiente, la cultura y la sociedad, contribuira a
resultados colectivos e individuales envidiables y accedera a fortalecer un estandar de

calidad inalcanzable.

Hacia el Grupo Empresarial Gaviota S.A:

Estamos obligados a conservar y engrandecer la reputacion de nuestro Grupo
Empresarial; para esto debemos desempeniar sus politicas y disposiciones de la manera
correcta, asi como aplicarse en el trabajo de forma creativa y con disposicion para
conservar el medio ambiente y acrecentar su reputacion dentro del sector turistico

nacional.

Hacia los proveedores:
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Anhelamos conservar y perfeccionar las sociedades de negocio con nuestros
proveedores para certificar una relacion provechosa que contribuya con los propdésitos
comunes de adquirir nuestros objetivos empresariales y establecer alianzas fructiferas

para ambas partes.

Hacia los intermediarios:

Somos un hotel que opera bajo la marca Golden Tulip, estamos ubicados en el destino
Cayos de Villa Clara. Disfrutamos de refinados mobiliarios y una decoracion hermosa al
estilo contemporaneo. Maravilloso confort y bienestar. Respeto al medio ambiente y
calidad en los productos y servicios, los cuales estan dados como fruto del compromiso y

profesionalidad de los trabajadores.

Hacia los clientes:

Somos la primera instalacién hotelera en el pais en operar bajo la marca extranjera
Golden Tulip, con una gran calidad del servicio y una atencién individualizada que
certificara la estancia ideal, usted podra disfrutar de uno de los destinos mas exéticos del

Caribe cubano y de un sitio natural de excelente naturaleza.

Hacia los visitantes:

El hotel Golden Tulip Aguas Claras coloca a su disposicibn nuestros principales
atractivos y recursos naturales atesorados, ademas de la composicion de distintas
modalidades turisticas que compensen las satisfacciones mas variadas y un servicio
distintivo que se acomoda a sus satisfacciones para que disfrute de un tiempo inolvidable

en un ambiente sereno y familiar que perdurara por siempre en su memoria.

Hacia la comunidad local:

El hotel Golden Tulip Aguas Claras ubicado en el destino cayos de Villa Clara, brinda un
servicio de calidad sostenido en la profesionalidad del personal y el cuidado y

conservacion del ambiente en el que estamos enclavados.

Hacia los medios masivos de comunicacion:

Respetamos su papel social por lo que necesitamos de una propaganda de acuerdo con

los principios, valores e identidad corporativa; porque deseamos convertirnos en lider de
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los servicios turisticos, reconocida por la calidad de sus servicios, conservacion de la

naturaleza y la profesionalidad de los recursos humanos.

Hacia las Instituciones politicas y administrativas:

Somos la primera instalacién hotelera en el pais que opera bajo la marca Golden Tulip
(Paises Bajos), tenemos un capital humano con una formacion profesional magnifica y
comprometido con la Revolucion, trabajamos conscientemente para colaborar con los

resultados econdmicos y financieros del pais y la conservacion del ecosistema.

Hacia las Instituciones educacionales:

Somos jovenes profesionales con la responsabilidad de lograr que los clientes se
consideren integrados, por eso forjamos la capacitacion y las investigaciones cientificas
con el objetivo de alcanzar la mejora continua de nuestros servicios y alcanzar la

concientizacion del hombre para que logre atesorar y salvaguardar el medio ambiente.

Hacia las Instituciones financieras:

Somos un hotel que nos caracterizamos por el respeto con el ecosistema, asi como con
la calidad y profesionalidad de los servicios que ofertamos, nos ha concedido exponer

resultados econdmico-financieros satisfactorios.
Paso 5. Plan de medios y acciones de comunicacion.
5.1 Identificacion de los medios de comunicacién posibles.

Tabla 1:Medios de Comunicacion.

No. Medios-Herramientas Ambitos

1 Articulos y objetos promocionales (afiches, Externo
llaveros, almanaques, postales, pegatinas,

lapiceros, etc.)

2 Asambleas Interno
3 Base de Datos Externo- Interno
4 Boletines Interno
5 Buzon de quejas y sugerencias Externo- Interno
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26

27

28

29
30
31
32

Carteles y afiches

CD promocional

Correo electronico

Conversatorios

Cuestionarios de satisfaccion

Carta de Bienvenida

Capacitacion

Entrevistas

Eventos sociales

Galeria de fotos

Investigaciones

Internet

Intranet

Informes

Manual de uso y aplicaciones de la marca
Matutinos

Murales

Organizacion de eventos

Reuniones

Relaciones con los medios masivos de

comunicacion

Regalias de soportes informativos y objetos

promocionales en lugares fuera de los puntos

de informacion

Soportes informativos (guias, mapas, afiches,

plegables, catalogos, folletos, etc.)

Soportes promocionales (pegatinas, uniformes,

afiches, almanaques, etc.)

Spots (radiales y televisivos)
Teléfono

Visitas guiadas y metodoldgicas
Ventas face to face. (Cara a cara).

Externo- Interno
Externo- Interno
Externo- Interno
Externo- Interno
Externo- Interno
Interno
Interno
Externo- Interno
Interno
Interno
Externo- Interno
Externo- Interno
Interno
Externo- Interno
Interno
Interno
Interno
Externo
Externo- Interno

Externo

Externo

Externo

Externo- Interno

Externo
Externo- Interno
Externo

Externo
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5.2 Acciones promocionales propuestas por el autor para dar cumplimiento a las

lineas estratégicas.

Tabla 2: Acciones promocionales.

No. Accion o medio a Fechao Responsable Puablico
realizar periodo de Destinatario
ejecucion
1 Implementar una Permanente Jefe de Publico
estrategia de RR.PP Externo/Interno
comunicacion que
facilite el intercambio
con todos los publicos
del hotel.
Objetivo: Informativo Identitarios Formativo
2 Elaborar el Manual de Permanente e Director y Publico
Gestion de la inmediato Jefa Externo/Interno
comunicacion y exigir Comercial
su cumplimiento
3 Elaborar el Manual de Permanente e Director y Publico
identidad corporativa inmediato Jefa Externo/Interno
Comercial
4 Desarrollar la labor Semestral Jefe de Directivos y
investigativa mediante RR.PP trabajadores

la asociacion a
universidades e
instituciones

académicas apoyando
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la realizacion de tesis
y demés trabajos
investigativos que
pongan a la luz
deficiencias en el

proceso comunicativo

del hotel.
Reconocer el papel de  Permanente Jefa Directivos y
la competencia dentro Comercial trabajadores

del entorno en que se
desarrollan las

actividades de la

institucion
Mantener el uso de Permanente Jefa Publico
herramientas Comercial Externo

promocionales a
través de las redes
sociales e internet.

Obijetivo: Formativo Informativo Retroalimentacion

Solicitar cursos de Temporada Jefe de Directivos y
superacién en materia Baja RR.HH trabajadores
de comunicacién
promocional
Objetivo: Formativo / Conductual; Capacitar a los trabajadores en aras de

aumentar su competitividad y compromiso con el éxito de la entidad.

Confeccionar el Inmediato Jefe de Directivos y
uniforme de los RR.HH Trabajadores

Trabajadores




10

11

12

13

Reconocimiento a Anual Sindicato Directivos y
trabajadores Trabajadores
destacados

Objetivo: Informativo Conductual; Estimular y motivar el trabajo y el buen
desempefio de los trabajadores mediante el reforzamiento positivo o

negativo.
Intercambiar las Permanente Jefe de Directivos y
experiencias RR.PP trabajadores

obtenidas en materia
de comunicaciéon con
los demas hoteles de

la Cayeria Norte

Encuestas de Mensual Jefe de RR. Directivos y
satisfaccion a los PP Trabajadores.
clientes internos y Clientes

externos

Objetivo: Retroalimentacion; Lograr una eficiente retroalimentacion de las

partes implicadas.

Contactar con los Anual Jefe de Publico externo
medios masivos de RR.PP
comunicacion
Objetivo: Informativo; Mantener informados e incrementar la labor
conjunta y las buenas relaciones profesionales con los medios masivos

de comunicacion.

Presentacion Primer Jefa AAVVy
promocional semestre Comercial TT.00
audiovisual
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14

15

16

17

18

19

Presentacion del Anual Jefa AAVVy
producto turistico Comercial TT.00

Objetivo: Informativo Conductual

Organizar viajes de Anual Jefa AAVVYy

prospeccion Comercial TT.00

Objetivo: Retroalimentacion / Conductual; Explorar posibilidades futuras
en el producto actual que se comercializa para negociar los cupos de
temporada con aquellas agencias y turoperadores que representan un

volumen de venta considerable para el hotel.

Colocar un dossier Antes del Jefa Clientes
promocional primer Comercial
trimestre

Objetivo: Informativo

Realizar estudios de Trimestral Jefa Clientes
mercado Comercial
Objetivo: Informativo / Conductual; Contribuir a la captacion de nuevos

mercados y a la fidelizacion de los ya existentes.

Emplear el cardex de Permanente Jefe de Clientes
clientes RR.PP repitentes
Objetivo:  Retroalimentacion / Conductual; Asegurar un trato
personalizado a los clientes repitentes sobre la base de sus datos
personales mas importantes y que tributen posteriormente a acciones de

marketing directo.

Promover las nuevas Permanente Jefa Comunidad
ofertas Comercial

Objetivo: Informativo / Conductual
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20

21

22

23

24

Actualizar los Semestral Jefe de Publico externo
soportes informativos RR.PP
y medios de

promocion

Realizar actividades Trimestral Jefe de Visitantes
promocionales en RR.PP Comunidad
lugares de gran flujo local
turistico
Objetivo: Promover los atractivos del hotel, asi como informar sobre los
productos, servicios que oferta y lugares de interés a visitar, sobre la

base de una informacion veraz y actualizada.

Crear una intranet Antes de Informético Publico interno
local. finalizar el
ano.

Objetivo:Informar, compartir orientaciones y agilizar la informacion que

debe ser transmitida a los trabajadores.

Confeccionar y Inmediato Jefe de Pudblico interno
distribuir folletos de Calidad y externo
buenas practicas
ambientales.
Objetivo: Sensibilizar e integrar a los diversos publicos a la proteccién del
medio ambiente, resaltando el papel que juega el complejo hotelero en

este tipo de practica.

Realizar reuniones de Semanal Director Directivos
planificacion. adjunto
Objetivo: Lograr una eficiente organizacion, coordinacion y distribucion

del trabajo entre las diferentes areas y departamentos.
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25 Difundir los objetivos
y resultados de la
entidad de forma

sistematica a la
totalidad de los
trabajadores.

26 Contribuir mediante
las acciones de
comunicacion a la
conservacion del
patrimonio natural del

destino

27 Elaborar y aplicar
encuestas a los
trabajadores para
valorar sus criterios
con relacion a la
gestion
comunicativa que

realiza la entidad.

28 Perfeccionar el
trabajo con los
valores a través de
plegables y
actividades
encaminadas a

este fin.

Permanente

Inmediato

Mensual

Inmediato

Jefe de RR.PP Publico interno

Jefe de Publico interno

Calidad y externo

Jefe de RR.PP Publico interno

Jefe de RR.PP Publico interno
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29 Elaboracion de Anual Consejo de Publico externo

cartas de direccion/ Jefe
reconocimiento por de
la direccion de la RR.PP
entidad a los

principales clientes
y proveedores en

fechas sefialadas.

30 Elaborar Carta de Primer Jefe de Pdblico interno
Bienvenida a los trimestre RR.PP
nuevos empleados y
un “Programa de
Acogida” en Power
Point.
Objetivo: Familiarizar a los nuevos trabajadores con la identidad y futuro

organizacional.

31 Actualizar el mural Inmediato Jefe de RR.HH Pdublico interno
con informacién
sobre mision, vision,
objetivos anuales,
reconocimientos,
resultados, sitio
histérico y noticias
relevantes.
Objetivo: Ostentar un espacio publico que recuerde constantemente a los

trabajadores la identidad de la organizacion y hacia donde se encamina.
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32

33

Conformar y distribuir Veranoy Jefe de RR.HH Publico
un catalogo Fin de Afno y Jefa externo
especial para las Comercial

ofertas de verano y

Fin de Afo.

Efectuar Anual Director Publico
reuniones de General externo
negociacion

Paso 6. Presentacion del plan

El plan de comunicacion se exhibe a los directivos del hotel para su observacion,

reconocimiento y consentimiento; se discute en el consejo de direccién, después se

presenta a los trabajadores y se les exige su compromiso para la realizacion del plan y

se les revela el valor dentro de la estrategia comunicativa que cumplen los recursos

humanos como defensores de la identidad del hotel.

Paso 7. Ejecucién del programa de comunicacion

Para concretar las acciones concebidas en el plan de comunicacién se deben cumplir

los siguientes principios:

Implementar una estrategia de comunicacion que facilite el intercambio con todos
los publicos del hotel.

Establecer el calendario de implementacion tactica de cada accion con sus
responsables pertinentes, asi como la agenda de reuniones para verificar el
progreso de la estrategia.

Elaborar un mapa de publicos externos que incluya proveedores, prensa,
competencia, instituciones académicas, lideres de opinién y comunidad.
Intercambiar eficientemente los recursos humanos, técnicos y financieros
aprovechables entre las distintas acciones y medios programados.

Reconocer el papel de la competencia dentro del entorno en que se desarrollan

las actividades de la institucion.
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e Garantizar que toda la informacién relacionada con la implementacion del plan
fluya sin impedimentos entre todos los trabajadores de la organizacion.

e Mantener el uso de herramientas promocionales a través de las redes sociales e
internet.

e Solicitar cursos de superacion en materia de comunicacion promocional
Paso 8. Control y evaluacion de la estrategia

Los procedimientos de control y evaluacidon son los componentes esenciales para
ejecutar el acoso de la progreso del plan y perpetrar los cambios pertinentes. Incluye el
estudio reiterado de los objetivos, el diagnostico y solucion de problemas durante la
ejecucion de las acciones; revela si no se desperdiciaron los recursos y materiales
utilizados ; y posteriormente, si se debe o no, dar por cumplido el proceso. Se insiste en
el caracter formal y permanente de esta etapa, porque de ella depende el éxito o no de la
estrategia en la rectificaciobn de errores o contratiempos, en el momento indicado. Se

produce mediante dos espacios:
a) Administrativo

La dimension administrativa corre a cargo del grupo de especialistas que esté aplicando
la estrategia y adoptara la forma de informes (verbales o escritos) con propuestas de
ajustes o adecuaciones en caso que fuesen necesarias, asi como rendiciones de cuenta,

de manera formal, en cada Consejo de Direccion.
b) De efectividad

Al finalizar la ejecucion de la estrategia, se debe realizar un analisis exhausto de los
resultados y de los inconvenientes que se desplegaron en la puesta en practica. La
intencion de esta dimensidn es establecer en qué medida se confeccionaron los
objetivos de comunicacion establecidos. Involucra la necesidad de aplicar instrumentos
como la observacion, entrevistas y cuestionarios para clientes internos y externos de
manera sistematica y diagnosticos parciales o totales al concluir el periodo de la

estrategia, para consentir su lugar a una nueva.
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3.2. Validacién del programa mediante el juicio de expertos.
Es necesario proceder a la validacién del programa de acciones propuesto mediante el
juicio de expertos para comprobar si este cumple con todas las caracteristicas de la

investigacion.

En la presente investigacion para la seleccion de los expertos se tomaron en cuenta una
serie de requisitos, dentro de estos se enfatizan: la experiencia laboral, el prestigio, y el
reconocimiento dentro del &mbito laboral, docente o especialista en la tematica de

comunicacion, categoria docente y cientifica alta.

De acuerdo con esto se efectia el célculo del nimero de expertos competente teniendo
en cuenta al menos tres de estos criterios, referidos a los profesionales a encuestar, a

través del siguiente calculo matematico:

P(1-P) x K
i

(

(1)

M =

Donde:
P: Proporcién estimada de error =5%
K: Valor asociado segun el nivel de confianza=3,8416

Tabla 3: Nivel de confianza.

Nivel de confianza

99% K =6,6564
95% K=3,8416
90% K=2,6896

i : Nivel de precision=2,5%

Al sustituir los valores en la formula (1) se obtuvo el siguiente resultado:
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_PI—P))xK

M
y4
A — 0,051 —-0,05)<3,8416
0,025
M=7,29.

M =7 expertos

Una vez determinados el nimero de expertos, se crea el grupo de personas que

validaran la investigacion:

Tabla 4: Lista de expertos.

No. Nombre

El Dra. C.PT Alicia Alfonso Serafin
E2 Dra. C.PT Rosario Martinez Verde
E3 M Sc. Lic. PA. Celestino Ramon

Cardenas Quintero

E4 M Sc. Lic. PA. Noel Pérez Rojas

E5 M Sc. Ing. Asistente. Santiago
Contreras Tejeda

E6 Dr. C. Ing. PT. Carlos Cristébal
Martinez Martinez

E7 MSc. José Antonio Cebey Sanchez

A todos los especialistas se les entrega un cuestionario que contiene valores entre uno y
cinco y una copia de la propuesta del programa con el objetivo de comprobar la
importancia y confiabilidad dela estrategia de comunicacion promocional para la entidad

Golden Tulip Aguas Claras (Anexo 23).

Después de recoger las opiniones de los expertos se procede al procesamiento de los
datos. Para ello, de acuerdo con los resultados adquiridos se calcula la moda, con el
objetivo de identificar el valor mas repetido entre los facilitados por los expertos.
Teniendo en cuenta este analisis, se calcula el coeficiente de concordancia de los
especialistas, se utiliza la expresion (2):
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Vn
C (1 — —) X 100%
_ Vt

Doénde:

C: coeficiente de concordancia.

Vn: cantidad de expertos en contra del criterio predominante.
Vt: cantidad de expertos totales. Valido cuando C =70

Célculo del consenso entre expertos. Matriz de analisis

Preguntas P11 P2 P3 P4 PS5 P-6

Expertos

E-1
E-2
E-3
E-4
E-5

[, B N NS, NS B
oo N 1o
o a g oa A~ O
o N 000 A O
(S NG, TS, B NS B

E-6

o o o0 o~ 01 O

E-7

Coeficiente 86% 71% 86% 71% 71% 86%
de
Concordancia

Se puede observar que todos los coeficientes de concordancia estan por encima de 70 y
la moda es de 5 en todos los puntos valorados. Lo que facilita la existencia de una
concordancia en la evaluacién que ofrecen los expertos con respecto a la estrategia de
comunicacion y razonan sobre la importancia de su puesta en practica en el hotel. La
aprobacion entre los expertos acerca de la eficacia de la idea, viabiliza la demostracion

de la hipétesis de investigacion planteada.
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3.3. Conclusiones del tercer capitulo.

1. La incorporacion de los publicos claves y secundarios en la estrategia de
comunicacion de la empresa hotelera asegura la coherencia del discurso
comunicativo en todos los niveles y contribuye al posicionamiento de una imagen
sélida Los objetivos de comunicacion definen el ambito de actuacion de la
comunicaciéon empresarial y constituyen la guia sobre la cual se disefian y
controlan las acciones a implementar.

2. La estrategia de comunicacion planteada, da respuesta a las necesidades
actuales de la entidad en materia de comunicacion; asegura la coherencia del
discurso comunicativo del hotel con todos sus publicos y contribuye al
posicionamiento de una imagen sélida y solo mediante una evaluacion rigurosa de
la estrategia de comunicacion se garantizard el contacto con el publico objetivo,
se lograra la interpretacion correcta del mensaje y se obtendra la respuesta
buscada, asegurando de este modo la mejora continua del sistema de
comunicacion empresarial.

3. El juicio de los expertos demuestra que es posible la aplicacion de la estrategia
comunicativa en la entidad, apreciando dentro de muchos aspectos el ajuste a la

realidad del hotel.
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

1. La investigacion bibliogréfica efectuada permiti6 constatar que las diferentes
metodologias y concepciones aportadas por los especialistas en el tema, avalan
la aplicacion de una Estrategia de Comunicacion Promocional en las empresas
turisticas como factor de éxito para lograr un valor diferencial y posicionamiento
Unico en la mente de sus publicos.

2. Se aplic6 un procedimiento de diagnéstico de comunicacién promocional
cientificamente fundamentado que proporcion6 resultados confiables para el
disefio de la estrategia de comunicacién promocional.

3. La estrategia propuesta contribuye a dar una solucion a las probleméaticas
devenidas del diagnostico de comunicacion y constituye una garantia para el
posicionamiento de la organizacion en el mercado.

4. La estrategia de comunicacion promocional es considerada efectiva para su
aplicacion en el hotel Golden Tulip Aguas Claras de acuerdo al juicio que
brindaron el conjunto de expertos elegidos.
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RECOMENDACIONES
Con la intencion de colocar en practica la investigacion actual se proponen las siguientes

recomendaciones:

1. Transmitir las deducciones de la investigacion al personal de trabajo para
incluirlos en la puesta en practica de la estrategia de comunicacion promocional.

2. Realizar acciones de capacitacion a los directivos de la organizacién para
desarrollar la preparacion de los mismos respecto a las técnicas y métodos para
tramitar la comunicacion promocional a través del uso de la estrategia.

3. Calificar el estado de la comunicacién promocional del hotel posteriormente
termine el periodo de cumplimiento de la estrategia para apreciar su impacto
actual.

4. Renovar la estrategia de comunicacion promocional luego que acabe el periodo
de vigor.

5. Proporcionar la publicidad de este trabajo de diploma en el sector turistico como
material de estudio adicional para estudiantes, profesores y profesionales
comprometidos con el tema de la gestion de la comunicacion promocional en
entidades turisticas.

6. Ahondar en el tema de la investigacibn por los escenarios variables de la
economia y de los segmentos de mercado, que aquejan ampliamente el
desempefio del marketing como sistema, y como resultado la variable promocion.

7. Fortificar la relacion académica con los organismos educacionales vy
profesionales, con el fin de comenzar pesquisas afines a la presente investigacion

gue produzcan el desarrollo de los productos y servicios brindados por el hotel.
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ANEXOS

Anexo 1

Tabla 1. Definiciones dadas por distintos autores sobre el concepto de comunicacion.

Espafiola

No Autor Afos Conceptos
1 Antigua El concepto de comunicacion proviene del latin communicare, que
Grecia quiere decir “compartir algo, poner en comun”. En el latin como en las
demas lenguas romances ha atesorado el significado del término
griego “koinoonia” que significa comunicacion y comunidad. En
castellano las palabras comunicacién y comunidad también son un
calificativo comuan. Ello indica la estrecha relacion que guarda la
comunidad y comunicarse.

2 Hovland 1943 La comunicacién es el proceso por medio del cual el individuo (el
comunicador) transmite estimulos (generalmente simbolos verbales)
para modificar el comportamiento de otros individuos (perceptor).

3 Berelson y 1964 Es el acto o proceso de transmision que generalmente se llama

Steine comunicacion, consiste en la transmisién de informacion, ideas,
emociones, habilidades, etc., mediante el empleo de signos y
palabras.

4 Antonio 1978 Aparece en el instante mismo en que la estructura social comienza a

Pasquali configurarse, justo como su esencial ingrediente estructural, y que
donde no hay comunicaciéon no puede formarse ninguna estructura
social.

5 Berlo 1979 Nuestro fin basico (al comunicarnos) es alterar la relacion original
existente entre nuestro organismo y el medio que nos rodea.

6 Woodward 1979 Relacion comunitaria humana que consiste en la emision/recepcion
de mensajes entre interlocutores en estado total de reciprocidad.

7 Fisque 1982 Interaccién social por medio de mensajes.

8 Real 1984 El proceso mediante el cual hay un intercambio de informacién entre

Academia dos personas para llegar a una comprension y entendimiento mutuo.




9

10

11

12

13

14

15

16

Vigostky. 1984
G.
Andreieva

Serrano 1991

Carlos 1999
Fernandez
Collado

Muriel y 2000
Rota

José Luis 2003

Perell6

Cabrera

Calviio 2004
Hilda 2005
Saladrigas

Roda y 2006
Beltran

Es el medio a través del cual se realiza todo el sistema de relaciones
humanas, es un modo de objetivizacion de las relaciones sociales
gue tiene lugar a través de los contactos directos o indirectos de las
personalidades y de los grupos en el proceso de su vida y actividad
social.

La Comunicacion segun su génesis es una capacidad que surge en
la evolucion de determinadas especies y no resulta un privilegio de la
especie humana. Por su contenido es un proceso activo de
interrelacion entre actores, que acuden al recurso de la informacién y
cuenta con diferentes niveles segun el niumero de participantes y el
grado de relacion que los mismos establecen.

Para que haya comunicacion es necesario un sistema compartido de
simbolos referentes, lo cual implica un intercambio de simbolos
comunes entre las personas que intervienen en el proceso
comunicativo. Quienes se comunican deben tener un grado minimo
de experiencia comun y de significados compartidos.

Expresan la comunicacién como el proceso mediante el cual un
mensaje es transmitido de una fuente a un receptor con la intencion
de afectarlo. Dicho receptor, a su vez, da respuesta al emisor
mediante la retroalimentacion.

Proceso social de significacion e intercambio de mensajes, por lo que
los hombres se identifican, se influyen y se orientan a un fin social
determinado.

El sistema de interacciones entre personas, que actlia como sistema
abierto y movil para garantizar la posibilidad de distribuciéon y
redistribucion da las funciones participantes, el intercambio de roles
durante la solucidon del problema, la cooperacion o contraposicion
mutua, la correccion, y que transcurre en dependencia de cdmo se
forman las relaciones entre sus participantes.

Expresa la esencia de un proceso sociocultural basico que se da en
diferentes espacios, entre un nimero diverso de actores sociales que
producen y hacen uso de la informacion de manera privada o publica:
sociales, grupales e impersonales, ya que con el desarrollo industrial
se ha tecnologizado, diversificando sus soportes.

La comunicacion es esencialmente un hecho social. En este sentido,
la comunicacién esta intimamente relacionada con una serie de
procesos del comportamiento humano, que son interdependientes
unos de otros es decir, se fundamenta en la interaccion del individuo
en sociedad, cuyo objeto fundamental es el intercambio de
experiencias significativas.
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Wikipedia

Wikipedia

Wikipedia

2006

2006

2007

2007

2009

2012

2012

2015

El acto o proceso de transmisibn que generalmente se llama
comunicacion, consiste en la transmision de informacion, ideas,
emaociones, habilidades, mediante el empleo de signos y palabras.

Comunicacién es hacer posible que unos hombres reconozcan a
otros y ello en doble sentido: les reconozcan el derecho a vivir y
pensar diferente, y se reconozcan como hombres en esa diferencia.

La comunicacion es una actividad propia del ser humano, inherente
al hombre y a la mujer que integran las empresas y la sociedad de
forma general. La implantacion de un sistema de comunicacion
empresarial implica la permanente interaccion entre los trabajadores
y la direccion, a fin de lograr un intercambio de ideas que logre un
mejor desempefio y por tanto mayor eficacia y eficiencia en la
gestion.

Considera la comunicacion como el acto o proceso que generalmente
consiste en la transmision de informacion, ideas, emociones,
habilidades, etc., mediante el empleo de signos y/o palabras.

Se entiende la comunicacion como el acto de relacion entre dos o
mas personas mediante el cual se evoca, en comun, un significado. Y
se afirma, que para comunicarnos es necesario haber tenido algin
tipo de experiencia similar evocable en comun. En la comunicacion,
la pluralidad de individuos pasa a ser unidad de significados.

El intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de
informacion mediante habla, escritura u otro tipo de sefiales.

La comunicacién es el proceso mediante el cual se transmite
informacion de una entidad a otra. Los procesos de comunicacion
son interacciones mediadas por signos entre al menos dos agentes
gue comparten un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas
semidticas comunes.

La comunicacién es la union, el contacto con otros seres, y se puede
definir como el proceso mediante el cual se transmite una
informacion de un punto a otro.

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 2

Tabla 2: Taxonomia de las definiciones de comunicacién analizadas.

Criterios Hecho Intimamente Una serie de Se Objeto Transmisién Total %

social relacionada procesos del fundamenta fundamental de
comportamiento en la es el informacién
humano interaccién  intercambio

del de

individuo experiencias

en sociedad
Concepto
1 X 1 17
2 X X 2 33
3 X X 2 33
4 X 1 17
5 X 1 17
6 X X 2 33
7 X X X 3 50
8 X X 2 33
9 X X X 3 50
10 X X 2 33
11 X 1 17
12 X 1 17
13 X X X 3 50
14 X X 2 33
15 X X X 3 50
16 X X X X X 5 83
17 X 1 17
18 0 0
19 X X X 3 50
20 X 1 17
21 X X X 3 50
22 X 1 17
23 X X 3 50
24 X X 2 33
Total 8 2 7 11 7 14
% 32 8 28 44 28 56

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3

Conceptualizacion de la
Comunicacion

Proceso de Comunicacion

Formas de Comunicacion

v

Comunicacion
organizacional

Comunicacion interna

Comunicacion externa

Comunicacion promocional

Estrategia de comunicacion

Procedimientos para
elaborar la estrategia de
Comunicacion
Promocional

Figura 1: Hilo conductor de la investigacion.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 4

Tabla 3: Definiciones dadas por distintos autores sobre el concepto de estrategia.

No  Autor Afios Conceptos

1. Chandler 1962 La estrategia es determinar los objetivos y las metas fundamentales a largo
plazo, la adopcién de politicas y cursos de accion correspondientes y
asegurar los recursos necesarios para llegar a esas metas.

2. Ansoff 1976 La estrategia de negocios es la amplia coleccion de reglas y guias de
decision que definen el alcance de un negocio y la direccion del
crecimiento.

3. Abell y 1979  El proceso continuo de establecimiento de objetivos a partir del andlisis de

Hammond la situacién interna y externa de la empresa y de las estrategias para su

consecucion.

4.  Stoner 1981 La estrategia es el programa que se traza para alcanzar los objetivos de
una organizacién y ejecutar asi su mision.

5.  Glueck 1984 La estrategia es un plan unificado, amplio e integrado, disefiado para
asegurar que los objetivos basicos de la empresa sean logrados.

6. Menguzzato 1984 En las estrategias estan explicitos los objetivos generales de la empresa y
y Renau los cursos de accién fundamentales de acuerdo con los medios actuales y
potenciales de la empresa, afin de lograr la insercién optima de esta en el
medio socio-economico.
7. Mintzberg 1985 La estrategia es un patrén en una corriente de decisiones o acciones.

8. Vazquez 1986 El camino escogido para alcanzar un objetivo determinado con vista a los
recursos con que cuenta la organizacioén, tal como se define por un conjunto
de metas y directrices principales, recibe el nombre de estrategia.

9. Garciga 1987 La estrategia es el conjunto de acciones generales para el logro de
objetivos amplios. De hecho, la estrategia implica la determinacién de
objetivos globales y la definicion de politicas principales en cuanto a la
utilizacion y orientacion futura de los recursos; también esta asociada a la
orientacion que da una organizacion a sus actividades fundamentales.

10 Besseyre 1987 La estrategia se percibe ante todo como un proceso de direccion de la
empresa, orientador de la evolucién de la empresa durante un plazo de
tiempo, siguiendo un método relativamente estructurado que pasa por dos
fases indisolublemente unidas: la elaboracion y la aplicacion.

11 Porter 1990 La estrategia es la formula de base ancha para la forma en que el negocio
va a competir, cudles deben ser sus metas y que politicas se necesitan




para llevar a cabo esas metas. La esencia de la formulacién de la estrategia
competitiva es relacionar la compafia a su medio.

12 Garciga 1991 Es un proceso continuo de reflexion y de blsqueda de opciones para el
futuro, que toma muy en cuenta el entorno caracterizado por el cambio y la
incertidumbre y como la empresa con sus recursos actuales y potenciales,
puede insertarse de la mejor forma posible en él, en pos del consenso y la
participacion para dar respuesta a los problemas estratégicos.

13 Quinn 1991 La estrategia es el patrén que integra las metas, politicas y secuencias de
accion importantes dentro de un todo coherente.

14  Arellano 1998 La estrategia es una serie de acciones, programadas y planificadas, que se
implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de
interaccion humana, en una gran variedad de tiempos.

15 Tigani 2001 Estrategia es el arte de dirigir, para alcanzar un objetivo.

16 Muhfiz 2001 Estrategia es la seleccidn, definiciébn y aceptacién de un curso de accién
futura que permita, a partir de los objetivos previamente establecidos,
optimizar el uso de los recursos en el proceso de logro de los mismos.

17 Portaly col. 2005 Se trata de planear acciones racionalmente interrelacionadas en busca de
un objetivo corto, mediano o largo plazo, que contribuya a alcanzar los
propositos de la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia
Anexo 5
Tabla 4: Taxonomia de las definiciones de estrategia analizadas.
Criterios Conjunto Objetivos Definici6  Utilizacion y orient  Organizacion de  Total %
de amplios nde acion futuradelos sus actividades f
acciones politicas recursos undamentales
generales

1 X X X 3 60

2 X 1 20

3 1 20

4 X 1 20

5 X X X 3 60

6 X X 2 40

7 X 1 20




8 X
9 X X
10 X

11 X

12 X

13 X

14 X

15 X
16 X X
17 X X
Total 12 9
% 71 53

X X 3 60
X X 5 100
X 2 40
X 2 40
X X 3 60
X 2 40
1 20
1 20
X 3 60
X 3 60
7 5 4
41 29 24

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 6

Tabla 5: Definiciones dadas por distintos autores sobre el concepto de estrategia de

comunicacion.

Conceptos

No. Autor Ano
1. Enrique C. 1998
Arellanos

2. Joan Costa 2001

3. CETUR 2005
UH

4, IltaloPizzolante 2006

“"Serie de acciones, programadas Yy planificadas, que se
implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, es un
espacio de interaccién humana, en una gran variedad de tiempos,
(...) lleva un principio de orden, de seleccién, de intervencion,
sobre una situacién establecida. Operativamente, la estrategia
parte de la realizacidon de ciertos objetivos, de principios rectores
gue coordinen la puesta en marcha de una gran diversidad de
acciones que permitan llegar a las metas deseadas.”

“la estrategia combina basicamente estos parametros: quién
comunica, qué, a quienes, con qué objetivos, con qué inversion,
con qué resultados y por qué medios. Asi: quién comunica, qué y
con quién, obliga a definir y detallar con qué objetivos (qué se
pretende conseguir en concreto), con qué inversion (financiera,
humana, temporal, energética, etc.) y con qué resultados. Solo asi,
es posible disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion, que sirva
como tal, y también a posteriori como modelo para verificar los
efectos y medir los resultados punto por punto y accién por
accion.”

La estrategia se compone de varias campafas, ya sea de,
relaciones publicas, promocion de ventas o la méas frecuente, de
publicidad. La campafia puede definirse como la ““sucesion
coordinada de esfuerzos promocionales creados alrededor de una
sola temética y disefiada para el logro de una meta y objetivos
determinados”.

“"La comunicacion empresarial se hace estratégica en la medida




5. Rafael Alberto 2008
Pérez

6. Yanay Amaya 2009
Hernandez

que sabemos dénde estamos y a dénde queremos llegar™”.

Es el conjunto de decisiones sobre comunicacion, digase tacticas,
preparadas de antemano por el comunicador y su equipo para el
logro de los objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las
posibles reacciones de los competidores, publicos o del entorno.
Serie de acciones, programadas y planificadas, que se
implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, es un
espacio de interaccion humana, en una gran variedad de
tiempos...lleva un principio de orden, de seleccion, de intervencion,
sobre una situacion establecida... Operativamente, la estrategia
parte de la realizacion de ciertos objetivos, de principios rectores
gue coordinen la puesta en marcha de una gran diversidad de
acciones que permitan llegar a las metas deseadas.

Implica seleccionar un determinado sistema de dialogo con el
entorno y requiere la eleccién de un nicho mental para ocuparlo
comunicativamente.

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 7

Tabla 6: Taxonomia de las definiciones de estrategia de comunicacion analizadas.

Criterios Se Sucesion Una Logrodeuna Objetivos Total %
compone coordinadade sola meta determinados
de varias  esfuerzos tematic

campafias promocionales a

X 1 20
X X 2 40
X X X 5 100
X 1 20
X 3 60
X X 2 40

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 8

Balance Objetivos Publico Mensaje
” "l objetivo -
v
Acciones
N
Accion Presentacion Presupuesto Soportes

Figura 2. Procedimiento para elaborar el plan de comunicacion global. (Elaboracion

propia). Fuente: IRCOM, 1994.

Anexo 9

Definicidon de los publicos

4L

Identificacion de los objetivos de comunicacion

4L

Fijacidn del presupuesto de comunicacién

Q7

Definicion del mensaje corporativo

&

Determinacién de las formas comunicativas de la organizacion

b

La seleccién del mix de actividades y de medios soportes de comunicacién

h. U 4

La ejecucién del programa de comunicacion

N

La evaluacion del programa de comunicacién




Figura 3. Procedimiento para elaborar el plan de comunicacion. (Elaboracion propia).
Fuente: Capriotti, 2005.

Anexo 10

Definicion de los publicos

$

Identificacién de los objetivos de comunicacién

.

Fijacion del presupuesto de comunicacién

C

Plan de medios y acciones de comunicacién

(

Elaboracién de la estrategia creativa o del mensaje

:

Presentacidn del plan de comunicacién

(

Ejecucidon del programa de comunicacién

(

Control y evaluacidn de la estrategia

Figura 4. Procedimiento para disefiar la estrategia de comunicacion en entidades

hoteleras. (Elaboracion propia)

Fuente: Sacerio, E. y C.C. Martinez, 2008.



Anexo 11

Tabla 7: Taxonomia de los procedimientos analizados para la elaboracion de la
estrategia de comunicacion.

IRCOM Cardoso Millio MINTUR Capriotti Sacerioy Rivero Vidal Total %
(1994) (2002) (2004) (2004) (2005) Martinez (2010) (2010)

rocedimientos

(2008)
Criterios
Diagnéstico X X 2 25%
Publico objetivo X X X X X X 6 75%
Objetivos X X X X X X X 7 88%
Elaboracion del X X X X X 5 63%
mensaje
Plan de acciones X X X X X X 6 75%
Medios X X X X 4 50%
Presupuesto X X X X 4 50%
Control X X X X X 5 63%
Retroalimentacion X X X X 4 50%
Total 7 7 2 4 7 8 4 4
% 78% 78% 22% 44% 78% 89% 44% 44%

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 12

Tabla 8: Cronograma del diagndstico de la comunicacion promocional en el Hotel Golden
Tulip Aguas Claras.

Pasos para el diagnostico Febrero Marzo Abril (Semana)
(Semana) (Semana)
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

1. Formacion del grupo de X
diagnostico.

2. Elaboracion del cronograma. X




3. Ejecucion del diagndstico. X X X X X X X X X

3.1.  Caracterizacion general X
del objeto de estudio.

3.2. Directrices del area de X
mercadotecnia.

3.3.  Funcionamiento 6ptimo. X

3.4. Capacidad de respuesta. X

3.5. Funcionamiento real. X

3.5.1. Investigacion de la X

planificacion de la
comunicacion.

3.5.2. Comunicacion interna 'y X X X X X
externa.
4. Elaboracion del informe del X
diagnéstico.

Fuente: Elaboracion propia
Anexo 13

Tabla 9: Guia de observacion estructurada.

Objetivos de la observacion Apreciaciones e interpretacion

1. Uso de materiales promocionales  Se utilizan ambos soportes en la entidad.
en formato impreso y digital.

2. Formas de comportamiento del Todos los trabajadores del hotel emplean
personal de contacto con respecto en su trabajo diario modos profesionales
a la comunicacion promocional. con relacién a la promocién de los bienes

y servicios que ofrece la entidad.

3. Presencia de la comunicacion No existe.
promocional en los planes
estratégicos del hotel.

4. Usoy aplicacion de la identidad No se utiliza en todas las aristas que se

de la marca. deben usar.

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 14: Cuestionario dirigido a trabajadores



Estimado(a) compafiero(a):

Como parte de una investigacion que se esta desarrollando por el Centro de Estudios
Turisticos de la Universidad Central Marta Abreu de las Villas sobre el estado actual de
la comunicacion promocional en el Hotel Golden Tulip Aguas Claras, necesitamos de su

gentil colaboracion al contestar el presente cuestionario.

Demas esta decirle lo importante que resultan sus criterios para el estudio, dado el activo
papel que desempefian los trabajadores en la materializacion de las estrategias

comunicativas de una empresa.

De antemano le damos un especial agradecimiento por su colaboracion en la respuesta
de esta encuesta, es importante sefialar que sus criterios constan de absoluta

confidencialidad.

Agradecemos de antemano su sincera colaboracion.

Afnos que ha laborado en el sector turistico:

Afios que ha laborado en su instalacion:

1. En su opinién, ¢ Cémo dirigen sus superiores la comunicacion promocional?
a) Sus superiores son los que toman las decisiones sobre lo que debe realizarse.

b) Sus superiores permiten que sean los trabajadores los que tomen la decision

sobre lo que debe realizarse.

C) Sus superiores toman la decision final, pero antes consultan a los trabajadores y

analizan sus criterios.
1.1 ¢ Esta usted de acuerdo con esa forma de direccion?
a) Si b) No

2. ¢ Qué canales, vias, soportes 0 estrategias emplean sus superiores para comunicarse
con los clientes? (Marque con una X la opcion u opciones que se correspondan con su

criterio).



Prensa escrita Prensa escrita turistica Material turistico especifico

Videos Radio Television Publicidad  exterior Internet
Publicidad insolita Ferias turisticas Workshops FAMTRIPs
Relaciones publicas Publicaciones Publicaciones en el lugar de venta
Otros.

¢,Cuales?

3. ¢ Qué opinidn tiene usted del hotel como entidad?

3.1 ¢ Transmite usted ese criterio en sus comunicaciones con los visitantes?
a) Si b) No

4. ¢Tiene posibilidades de superacidn/capacitacion en su entidad en materia de

comunicacién promocional? (Marque con una X):
a) Si. b) No

4.1 Si su respuesta es positiva, ¢pudiera mencionar los cursos/seminarios u otras

opciones que usted ha recibido?:

5. ¢Esta establecido en el hotel como debe ser su comportamiento con los visitantes

para lograr la satisfaccion de éstos con el producto ofertado y que repitan la visita?
a) Si b) No ¢) No lo sé
5.1 Si su respuesta es positiva, ¢, qué aspectos incluyen dicho comportamiento?

a) Vestuario b) Gestos ¢) Expresiones a utilizar en sus conversaciones

con los clientes.

6. ¢ Qué acciones desde el punto de vista personal usted realiza para que el visitante se
sienta satisfecho y repita su visita?




7. Por favor, termine la idea:
Las comunicaciones que se establecen con los visitantes permiten...

Fuente: Chibas Estrada, Frank Ernesto. Tesis Estrategia de Comunicacion Promocional

2015-2017 para el Hotel Cubanacdn América.
Anexo 15. Encuesta a directivos

Estimado(a) comparfiero(a): EI Departamento de Turismo de la Universidad Central
“Marta Abreu” de Las Villas solicita su colaboracién a fin de realizar un estudio sobre el

estado actual de la comunicacion promocional en el hotel Golden Tulip Aguas Claras.

De mas esta decirle lo importante que resultan sus criterios para el estudio, dado el
activo papel que desempefian los directivos en la materializaciéon de las estrategias

comunicativas de un hotel.

Sus criterios sélo seran empleados en aras de acercarnos lo mas posible a la realidad

actual de este fendmeno, por lo que no poseen caracter publico.
Agradecemos de antemano su sincera colaboracion.

Cargo que ocupa:

Afos que ha laborado en el sector turistico:

Afos que ha laborado como directivo en su instalacion:

1. ¢ Qué entiende usted por comunicacion promocional?

2. ¢Usted como directivo con quién requiere comunicarse para desempefiar sus

funciones? (Marque con una X la opcién u opciones que corresponda con su criterio)
a) Subordinados b) Otras areas del hotel c) Publicos externos

2.1 Pudiera referir hacia qué aspectos enfoca sus mensajes con cada uno de estos

publicos en especifico:

a) Con los subordinados:




b) Con otras areas del hotel:

c¢) Con publicos externos:

2.2 ¢Qué canales, vias, soportes o estrategias emplea para comunicarse con Sus
publicos (interno y externo)? (Por favor marque con una X las que utiliza con su publico

interno y con dos XX las que utiliza con su publico externo)

Reuniones_ Asambleas  Entrevistas___ Matutinos_ Rumores
Murales ~ Cartas _ Contratos __ Circulares __ Teléfono_ Boletin__
Correo electronico__Intranet _ Celulares_ Beepers __ Encuentros
informales__ Buzones quejas y sugerencias_____ Otros. ¢ Cuales?

2.3 En caso de que usted requiera comunicarse con publicos externos como parte de

sus funciones laborales, pudiera mencionar quiénes son éstos.

2.4 ¢Aplica alguin mecanismo para obtener retroalimentacién de las comunicaciones

efectuadas por usted? a) Si b) No

2.4.1 En caso afirmativo, ¢, En qué consisten dichos mecanismos?

3. ¢ Existe en su entidad una estrategia de comunicacion promocional?

a) Si existe b) No existe ¢) __No tengo conocimiento



4. La comunicacion promocional se ejecuta de manera:
a) Planificada b) Espontanea

4.1 En caso de que sea planificada en qué consiste esta planificacion.

5. ¢ Existe un presupuesto para invertir en la comunicacién en su entidad?
a) Si b) No

5.1 Considera usted importante invertir para lograr una adecuada comunicacion

promocional en su entidad. ¢ Por qué?

6. En su opinién, ¢Qué funciones cumple la comunicacion promocional en su entidad?

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

entidad.
a) Si b) No

7.1 Segun sea su respuesta, ¢,Por qué?

8. ¢ Como se desarrolla la comunicacién promocional en la entidad?

8.1 ¢ Esta usted de acuerdo? a) Si b) No

9. ¢ Qué opinidn tiene usted del Hotel Golden Tulip Aguas Claras como entidad turistica?




9.1 ¢ Transmite usted ese criterio en sus comunicaciones al publico externo?
a) Si b) No

b) Pudiera usted mencionar los métodos que utiliza para comunicarse con el publico

externo.

¢) Ventajas de comunicar una imagen positiva:

d) Desventajas de comunicar una imagen negativa:

10. ¢Existe en la entidad algun documento o manual de comunicacién que guie como

debe proyectarse hacia los publicos de la entidad?

a) No existe b) No tengo conocimiento c¢) Si existe ¢ Cuales?

d) Se actta acorde a dicho documento.

e) a) Si b) No

11 ¢Tiene usted posibilidades de superacion/capacitacion en su entidad en materia de

comunicacion? (Marque con una X)
a) Si b) No (Pase a la pregunta 12)

c) Si su respuesta es positiva, ¢pudiera mencionar los cursos/seminarios u otras

opciones que se despliegan al respecto?




12. ¢Como valoraria el estado general en el que se encuentran actualmente la

comunicaciéon promocional en su instalacion? (Marque con una X la opcion que se

corresponda con su criterio)

a) Deplorable b) Regular c¢) Aceptable d) Optimo

12.1 ¢ En qué aspectos se basa para afirmar lo anterior?

Fuente: Chibas Estrada, Frank Ernesto. Tesis Estrategia de Comunicacion Promocional

2015-2017 para el Hotel Cubanacan América.

Anexo 16. Resultados de la encuesta a directivos.

Tabla 10. Resultado de la encuesta a directivos (elaboracion propia).

¢Existe en su entidad una estrategia de comunicacion promocional?

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
acumulado
Validos Si existe 8 36,4 36,4 36,4
No existe 13 59,1 59,1 95,5
No tengo conocimiento 1 4,5 45 100,0]}
Total 22 100,0 100,0

Tabla 11. Resultado de la encuesta a directivos (elaboracion propia).

La comunicacién promocional se ejecuta de manera:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
\VValidos Planificada 16 72,7 72,7 72,7
Espontanea 6 27,3 27,3 100,01
Total 22 100,0 100,0

Anexo 17. Encuesta para visitantes nacionales.

Estimado(a) cliente: Como parte de una investigacion que se esta desarrollando sobre el

estado actual de la comunicacion promocional en el Hotel Golden Tulip Aguas Claras, se



solicita de su gentil colaboracion al contestar el presente cuestionario. Sus criterios solo
serdn empleados en aras de acercarnos a la realidad actual de este fenomeno, por lo

gue no poseen caracter publico. Agradecemos de antemano su colaboracion.
1. ¢Como conocid usted sobre los servicios que presta el hotel?
_____Guias turisticas
_____Folletos turisticos
____Revistas especializadas
_____Agencias de Viajes
_____Internet
_____ Plegables
_____Através de la Recepcion
_____Opiniones de amigos y familiares
_____Videos promocionales.

Otros. ¢ Cuales?

2. ¢ Se siente satisfecho con los servicios recibidos? a) Si b) No

3. ¢Qué aspectos considera usted que estan en correspondencia con la promocién

brindada sobre la entidad que usted visita?
___Rapidez en el servicio

____Amabilidad del personal

____Alternativas de recreacion

_____Confort de las instalaciones

____ Variedad y calidad de la oferta gastronémica.

4. ¢ Recomendaria usted el hotel a sus amigos y familiares?



a) Si b) No
5. Si tiene oportunidad, ¢ repetiria la visita al hotel Golden Tulip Aguas Claras?
a)Si___ _b)No_

Fuente: Chibas Estrada, Frank Ernesto. Tesis Estrategia de Comunicacion Promocional

2015-2017 para el Hotel Cubanacan América.
Anexo 18. Cuestionarios para visitantes extranjeros.
Esteemed (a) client:

As part of an investigation that is developing on the current state of the communication in
our company, we need from your gentile collaboration when answering the present

guestionnaire.

Other tells him the important thing that they are their approaches for the study, given the
asset paper that the clients carry out in the elaboration of the talkative strategies of a

company.

Their approaches will only be employees for the sake of coming closer the most possible
thing to the current reality of this phenomenon. We assure you it will be anonymous so

we hope your most sincere answers. Thanks for your significant cooperation.

1. How have you organized your trip to visit Cuba?

_____Alinclination of a touroperador

_____Alinclination of a travel agency

_____Online

_____For your own hill

2. How have you known the hotel? (Mark with an X the option that corresponds).
_____ Guides touristiques

Maps



_____ Catalogs

______Brochures
______Promotional CD
______Travel Agencies
_____Internet

_____Friends and families opinions
_____ Others.

Which?

3. Would you repeat your visit? Yes No

Suggestions:

Fuente: Chibas Estrada, Frank Ernesto. Tesis Estrategia de Comunicacion Promocional
2015-2017 para el Hotel Cubanacdn América.

Anexo 19. Guia de entrevista en profundidad a personal del area Comercial y
RRPP.

De antemano le damos un especial agradecimiento por su colaboracion en la respuesta
de esta encuesta, es importante sefalar que sus criterios constan de absoluta

confidencialidad.
1. ¢ Qué son, para usted, las Relaciones Publicas/actividad comercial?
2. ¢ A qué area/departamento usted se supedita directamente?

3. ¢Qué funciones desarrolla usted como relacionista publico/especialista comercial en

su entidad?

4. ¢ Sostiene contactos con los especialistas de comunicacion/Relaciones Publicas de los

niveles superiores?



5. ¢Hacia qué publicos dirige usted cotidianamente la actividad de comunicacién como

relacionista publico /especialista comercial en su entidad?

6. ¢, Se le confiere importancia a la retroalimentacion? ¢ Qué mecanismos se aplican para

obtenerla?
7. ¢, Qué actividades realiza usted con cada uno de estos publicos?

8. ¢ Cuenta usted con presupuesto para realizar actividades de Relaciones Publicas y de

comunicacién en su entidad?
9. ¢ En qué esferas se invierte este presupuesto en su entidad?
10. ¢ En su entidad se trabaja acorde a un plan de comunicacién?

11. ¢Asesora usted a la direccion y a los empleados en cuestiones de comunicacion,

relaciones publicas y atencion al cliente?
12. ¢ Tiene posibilidades de superacion en materia de comunicacion?

13. ¢(Como valoraria el estado general en el que se encuentra la comunicacion

promocional en su entidad?

Fuente: Chibas Estrada, Frank Ernesto. Tesis Estrategia de Comunicacion Promocional
2015-2017 para el Hotel Cubanacan América.

Anexo 20. Entrevista semiestructurada al Director del Hotel Golden Tulip Aguas

Claras.

De antemano le damos un especial agradecimiento por su colaboracion en la respuesta
de esta entrevista, es importante sefialar que sus criterios constan de absoluta

confidencialidad.

Entrevistador:

Entrevistado:

Profesion:

Fecha: / /




Lugar:

Objetivo: examinar las caracteristicas generales y el funcionamiento de la comunicacién

promocional en la entidad.
1. ¢ Para usted qué es la comunicacion promocional?

2. ¢Cual es la importancia que usted le confiere a la comunicacion promocional en el

hotel?

3. ¢Qué actividades, vias o canales usted utiliza para comunicarse con el publico

interno?
4. ¢ Qué mecanismos se utilizan para lograr la retroalimentacion?
5. ¢ Conocen los trabajadores la mision y vision del hotel?

6. ¢, Se corresponden los objetivos, politicas y estrategias empresariales con los intereses

de los trabajadores?
7. ¢, Como considera que debe ser un trabajador del Hotel Golden Tulip Aguas Claras?
8. ¢ Qué principios y valores considera que deben predominar entre ellos?

9. En estos momentos, ¢cuales son los valores mas compartidos por la mayoria de los

trabajadores de la entidad?

10. ¢ Qué posibilidades de superacién en materia de comunicaciéon promocional ofrece a

los trabajadores?

11. ;/Qué entidades integran los publicos externos de la empresa? ¢(Como evalla la

relacion que mantiene la empresa con ellos?

12. ¢;Cudles son las actividades, vias o canales de comunicacion utilizadas con mas

frecuencia hacia sus publicos externos?

13. ¢Se aplican mecanismos para obtener retroalimentacion de las comunicaciones

efectuadas con los publicos externos? ¢ En qué consisten?

14. ; Cémo se aplica el presupuesto destinado a las actividades de comunicacion?



15. ¢ En su opinidn, en qué se basa la actividad comunicativa en la empresa?

16. ¢ Cual es la imagen que se desea potenciar en los publicos externos del Hotel
Golden Tulip Aguas Claras?

17. Imagine el Hotel Golden Tulip Aguas Claras dentro de unos afos, ¢ cual es su vision?

Fuente: Chibas Estrada, Frank Ernesto. Tesis Estrategia de Comunicacion Promocional

2015-2017 para el Hotel Cubanacan América.

Anexo 21.
Ernpincos
Dhser-acion

Especialistas ||, Expertos
1-"'= __.-'";

Estadisticos - y Tedricos

., I,

Entresista R Encuesta

Citros obsetvadores

Figura 5. Triangulacion adoptada en la investigacion. Fuente: Milian, 2007.

Anexo 22. Analisis de la Matriz DAFO

Debilidades.



1. Insuficiente conocimiento de los segmentos de mercados y de su publico externo
general.

2. La cartera de productos que oferta el hotel no se renueva desde hace afnos.

3. Las labores de marketing son deficientes.

4. La existencia de poca folleteria promocional del hotel.

5. Poca preparacion de los trabajadores en cuestiones relacionadas con el
Marketing, comunicacion, promocion.

6. No contar con una Estrategia de Comunicacion.

Amenazas.

1. La cayeria norte como producto se ve afectado en varias ocasiones por las
incidencias de la naturaleza, como es el caso de los ciclones y las fuertes lluvias.

2. Creciente aumento de la competitividad en el polo.

3. Poca diversidad de proveedores en el polo.

4. Antiguedad de competidores en el polo.

5. Crecimiento de la notoriedad de destinos turisticos en el territorio nacional y
centro América

6. Poca oferta de cursos, postgrados y otras formas de capacitacion ofertadas por
Formatur, las Universidades, en temas relacionados con marketing, comunicacion
y promocion.

Fortalezas.

1. Contar con un colectivo de trabajadores con experiencia, alto nivel profesional,
competentes y de alta moral revolucionaria.

2. Reconocimiento del logotipo y de los colores representativos de la organizacion
como parte de la identidad visual.

3. Ser un hotel de gran reconocimiento por sus afios de explotacion, por lo que

cuenta con un alto indice de repitentes y tiene y posicionamiento en el mercado.
Calidad y atractivo del recurso medio ambiental con que se dispone.

La existencia de una pagina web Unica y exclusiva que promociona el hotel.
Existencia de un video promocional sobre el hotel que se trasmite en la pagina

web del mismo.



Oportunidades.

1. Eldesarrollo en los ultimos afios de la Cayeria Norte de Villa Clara.

2. De forma general se conocen las riquezas naturales, histéricas y culturales que
hay en el pais lo que posibilita el potenciamiento de la actividad turistica.

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

4. Estar enclavado en un polo turistico de gran reconocimiento y prestigio en
proceso de desarrollo con acceso por mar y tierra.

5. Conjugacion de atractivos como: naturaleza y sol y playa que permiten satisfacer
la creciente demanda de productos que combinen estas modalidades.

6. Ambiente de seguridad en el pais.

Fortalezas 1 2 3 4 5 6
Ponderacion | 5 4 3 5 4 5
Debilidades | 1 2 3 4 5 6
Ponderacion | 5 4 5 3 3 5
Sustituyendo en la ecuacion 1:

s ,
Fr =Zi_1GGCf [1]
Fortalezas Fr (F) = (5*3) + (4*2) + (3)= 26
Debilidades Fr (D) = (5*3) + (4) + (3*2)=25

Resultante por eje  Fr (F)— Fr (D) =26-25=1

Resultante porejey =1

Oportunidades 1 2 3 4 5 6
Ponderacion 5 3 4 5 5 5
Amenazas 1 2 3 4 5 6
Ponderacion 5 5 3 3 4 3

Sustituyendo en la ecuacion 1:

Fr = zi_s GixCf  [1]

1



Oportunidades Fr (O) = (5*4) + (4) + (3)= 27
Amenazas Fr (A) = (5*2) + (4) + (3*3)=23
Resultante por eje Fr(O)—-Fr(A)=27-23=4
Resultante por ejex =4

Después de obtener el resultado por cada uno de los ejes, se efectla la localizacion de
los valores para lograr definitivamente cual es el cuadrante en el que se ubica el Hotel

Golden Tulip Aguas Claras como lo muestra la siguiente figura:

FORTALEZAS

La situacién actual del hotel
en cuanto a la comunicacién
se encuentra ubicada en el
cuadrante de las Fortalezas y
las Oportunidades, también

conocido como maxi-maxi

AMENAZAS 1 OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

Luego del analisis de los resultados de la matriz DAFO, se obtiene que el hotel esta
ubicado en el cuadrante de Negocio Estrella (Estrategia Maxi-Maxi), es decir, se

desarrolla en un entorno muy favorable.
Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 23. Cuestionario aplicado a los expertos para validar la Estrategia de

Comunicacion Promocional para el Hotel “Golden Tulip Aguas Claras”.

Comparfiero(a):



Estamos efectuando una investigacion acerca de como realizar una estrategia de

Comunicacion Promocional para el Hotel “Golden Tulip Aguas Claras”. Necesitamos que

usted ofrezca su valoracion acerca de la misma con el objetivo de estipular la validez de

la propuesta elaborada. Su opinion es muy importante para nuestra investigacion.

Muchas gracias.

1. Datos generales.

Nombres y Apellidos:

Edad:

Especialidad:

Centro donde labora:

Cargo que ocupa:
Afos de experiencia laboral:
Categoria docente:

Categoria Cientifica:

Segun la informaciéon brindada sobre la estrategia comunicativa, se le requiere valorar

cada uno de estos razonamientos, segun la escala propuesta a continuacion:

Escala:

1= Total desacuerdo 2= Parcialmente en desacuerdo 3 = De acuerdo 4 = Bastante de

acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo.

No. | Preguntas Calificacién
1 ¢La estrategia es competente de acuerdo con el funcionamiento real que
presenta la entidad en cuanto a comunicacion?
2 ¢Es posible emplearla en las condiciones que se encuentra el hotel?
¢ Responde a los problemas detectados en la etapa de diagnéstico?
4 ¢Piensa usted que con la aplicacién de la estrategia se puede elevar el
nivel de preparaciéon en comunicacion promocional de los directivos y
trabajadores del hotel?
5 ¢Las acciones de la estrategia son actuales y en correspondencia con la




realidad del hotel?

6 ¢Cree que los medios y métodos expuestos apoyan el resultado

satisfactorio de los objetivos de la estrategia?

Fuente: Elaboracion propia.




