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Resumen




RESUMEN

En un escenario cada vez mas competitivo, los rapidos cambios que se
producen en el mercado y la llegada de las nuevas tecnologias dejan cada vez
menos espacio para el error y la falta de prevision. Por ello se esta empezando a
valorar los beneficios que supone el contar con un plan de marketing, sobre todo,
para la comercializacién de los pequenos y medianos hoteles, el cual propicia la
coordinacion de equipos, recursos y materiales en funcién de la satisfacciéon del
cliente generando beneficios econdmicos, que se revierten socialmente. En la
literatura consultada, se han encontrado diferentes procedimientos para su
elaboracion, referidos a empresas de manera general, a empresas turisticas y
otros dirigidos a la empresa hotelera. No obstante se requiere de un
procedimiento que se ajuste a la situacion concreta de los pequefios y medianos
hoteles de transito del destino Villa Clara. La evaluacion de la situacion actual de
la gestibn de marketing en estos hoteles arrojo6 como resultado, que en la
mayoria de los casos no existe una planificacion de marketing, prevaleciendo el
empirismo y la operatividad. Por lo que la propuesta de esta investigacion parte
de la necesidad de desarrollar un nuevo procedimiento para la elaboracion del
plan de marketing en hoteles pequefios y medianos, de transito, del destino Villa
Clara, en correspondencia con sus necesidades actuales y peculiaridades, de
manera que permita elevar los niveles de efectividad en el proceso comercial que

desarrollan.
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INTRODUCCION

La humanidad se encuentra inmersa en una voragine de transformaciones que
se suceden con increible rapidez y que forman parte de la cotidianidad del
individuo de hoy. En un mundo altamente globalizado y marcado por una oferta
excesiva, se percibe a simple vista la existencia de un elevado nivel competitivo
entre las entidades turisticas que luchan por sobrevivir en el mercado actual. En
este ambito se impone un reto para los pequeios y medianos hoteles de hoy:
mantener su producto en el mercado de forma sostenida.

Las actividades del turismo, los viajes y la hospitalidad constituyen un sector
basado fundamentalmente en la prestacion de servicios y por consiguiente
necesita de una gran creatividad y empatia para cumplir las expectativas de sus
clientes.

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

El sector hotelero no escapa a las grandes transformaciones de la época. Los
rasgos fundamentales que se vienen observando en la hoteleria, apuntan a la
creacion de hoteles para super segmentos o nuevos nichos del mercado y no
para el turismo masivo, los cambios en las formas de comercializacion y el
amplio desarrollo de las comunicaciones y el Internet que ha permitido hacer
llegar al cliente un mayor volumen de informacion, esto unido a las alianzas de
marketing para las ventas de hoteles diversos mediante Internet, el incremento
de las exigencias de los clientes por la calidad de los servicios, la amplitud de los
servicios prestados en los hoteles, la necesidad de implementar nuevas
tecnologias continuadamente, tanto en lo referente a los servicios como a la
gestion (Martin, 2006).

Definitivamente ya no se trata de construir hoteles; el objetivo es disefar
espacios con “forma” donde se expresen las nuevas superficies para el
descanso, el relax, el trabajo, la diversion, la gastronomia y el ocio en general
(Gallego, 2002).



Estas condiciones exigen a la empresa hotelera un cambio de mentalidad en la
forma de administrar y gestionar, mediante la introduccién de técnicas modernas
de direccion y gestion que permitan elevar la eficiencia y la eficacia como
objetivos claves. Se trata no solo de aceptar los cambios, sino de formar parte
activa de ellos teniendo en cuenta que “el cambio, y no la estabilidad, es la Unica
constante” (Kotler, 2003). La empresa turistica del siglo XXI debera integrar
todas sus areas de gestion de manera que se complementen en un sistema
orientado hacia el logro de la satisfaccion del cliente; asimismo habra de
enfocarse a su publico objetivo a través de estrategias de comercializacién, cuya
aplicacién permita conocer al cliente de manera que se le ofrezca, justamente,
un producto que constituya la materializacion de sus deseos y necesidades.

Por ello todas las decisiones relacionadas con las acciones de marketing de los
hoteles deben estar estructuradas y planificadas y no deben dejarse al azar.

La empresa hotelera debe desarrollar una adecuada politica de comunicacion
tratando de dotar a sus productos y servicios de un valor afadido, que lo
posicione de manera ventajosa respecto a la competencia.

En este contexto el Destino Cuba se inserta en el mercado ofreciendo una
amplia gama de atractivos turisticos, que atraen un buen numero de turistas y
que se han ido incrementando cada afo. Para facilitar el disfrute de estos
recursos, Cuba pone a disposicion una oferta hotelera que ocupa hoy un lugar
prominente en el pais, de ahi la importancia de estudiar como gestionar de
manera eficiente, este tipo de negocio, de modo que contribuya positivamente al
desarrollo de la industria turistica en el destino. Es fundamental que la gestidén de
este negocio esté soportada por una efectiva comercializacién, con vistas a
satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores.

La provincia Villa Clara, ubicada en el centro del pais, constituye un paso
obligado para el visitante que decide recorrer la Isla, este destino integra un
grupo de atracciones, de ciudad, de historia, de cultura, de naturaleza, de sol y
de playa y se encuentra cercano a los principales polos del pais. Cuenta con un
grupo de instalaciones hoteleras de diferentes estandares de calidad, dirigidas a

variados segmentos de mercado, entre los que destacan aquellos hoteles de



pequefio y mediano tamafio destinados al turismo de transito. Sin embargo estos
hoteles como muchos otros, actualmente presentan algunos problemas
comerciales y esto debido fundamentalmente a que sus gestores envueltos en la
problematica diaria y la obtencion de resultados a corto plazo, no establecen
estrategias de marketing para el incremento de las utilidades en el largo plazo, lo
cual exige la orientacion del negocio hacia el mercado y no hacia la operacion.
Ademas, carecen de elementos metodoldgicos certeros para accionar de manera
efectiva sobre la gestién del marketing; y las actividades que en este sentido se
llevan a cabo se limitan muchas veces a establecer objetivos que responden a
orientaciones superiores, sin correspondencia con la realidad concreta.

De ahi la necesidad de gestionar de manera efectiva, el proceso de
comercializacion de estos hoteles, sobre la base de la aplicacion de instrumentos
de planificacion, adecuados a sus caracteristicas, particularidades y al entorno
en el que se inserta.

El instrumento que utilizan los responsables de la comercializacion de las
empresas para planificar sus acciones de manera periddica es el Plan de
Marketing. Este documento debe ser practico, realista y operativo; de manera
que pueda llevarse a cabo con un presupuesto dado y en un periodo de tiempo
determinado. El plan de marketing debe servir para establecer, en funcion de
diferentes tipos de analisis, secuencias de actuaciones que la empresa debera
realizar dentro de un proceso ordenado que guarde la maxima coherencia.

La razébn mas importante que apoya la realizacién de planes de marketing es
prever las acciones de la empresa frente a sus competidores con el fin de
presentar alternativas validas en todo momento, lo cual permite a la empresa
optimizar sus recursos y ajustarse a sus propias limitaciones de acuerdo a las
condicionantes del entorno.

Debe reconocerse que en la investigacion bibliografica realizada existen una
serie de procedimientos para la elaboracion de planes de marketing aplicables a
empresas de manera general, sin embargo se demostré la evidente
insuficiencia de literatura en lo referente a la existencia de procedimientos,

adecuados a la tipologia de estos hoteles, los que presentan caracteristicas muy



peculiares debido a los servicios que prestan y a lo que se destinan.

Por todo lo expuesto, se puede concluir que existe la necesidad de desarrollar un
instrumento metodoldgico, que posibilite el disefio de un procedimiento para la
elaboracion e implementaciéon de planes de marketing, encaminados a la
gestion efectiva del proceso comercial en los pequenos y medianos hoteles,
destinados al turismo de transito del destino Villa Clara; con un enfoque que
oriente a la transformacion y mejora continua de sus resultados, en funcién de
satisfacer las exigencias de los turistas y hacer frente a la competencia. Esto
unido a que las diferentes herramientas consultadas no satisfacen plenamente
los requerimientos del disefio en el contexto de la comercializacion de dichas
instalaciones, es lo que caracteriza la situacion problémica que condiciona el
desarrollo de la presente investigacion.

De ahi que se defina el siguiente problema cientifico:

¢ Mejoraria la efectividad en la comercializacion de los pequefios y medianos
hoteles de transito del destino Villa Clara, de existir un procedimiento para la
elaboracion e implementacion del plan de marketing, adecuado a las
caracteristicas particulares de este tipo de hoteles?

El campo de estudio esta conformado por el area comercial de los pequenos
hoteles de transito, del destino Villa Clara y el objeto de estudio se define como
la gestion de marketing para dichas instalaciones turisticas.

Se asume como hipoétesis de investigacion la siguiente:

Si se disefia y aplica un procedimiento para la elaboracion e implementacién del
plan de marketing en pequefios y medianos hoteles de transito del destino Villa
Clara, se podra disponer de una herramienta técnicamente fundamentada que
tribute a la elevacion de la efectividad en la gestion de marketing. En la
investigacion se asume como variable independiente el procedimiento para la
elaboracion del plan de marketing, mientras que como variable dependiente se
determina la gestion de marketing, que es la que se operacionaliza.

La hipotesis queda demostrada si se comprueba que el procedimiento
desarrollado se caracteriza, tanto en su disefio como en su aplicacién, por

poseer cualidades que faciliten su implementacion a partir de su consistencia y



flexibilidad, asi como una eficiencia que permita extender la experiencia a otros

instalaciones hoteleras de similares caracteristicas.

Esta aplicacion le permite:

e Disponer de un método cientifico para fijar objetivos comerciales concretos.

e Obtener un conocimiento de los hechos objetivos y un analisis real de la
situacion comercial del hotel.

e Asegurar la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico,
facilitando el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.

e Dar seguimiento y control a las actividades planificadas, evaluando los
resultados en funcién de los objetivos marcados, a través de indicadores
comerciales y su incidencia en el logro de una gestion efectiva.

Para el desarrollo de la investigacion que sustenta la presente tesis, se define

como objetivo general: Disefar un procedimiento para la elaboracion e

implementacion del plan de marketing en pequefios y medianos hoteles de

transito, del destino Villa Clara que tribute a la elevacion de la efectividad en la
comercializacion de este tipo de hoteles.

Como objetivos especificos se conciben los siguientes:

1. Fundamentar tedrica y metodologicamente las particularidades de la gestidon
de marketing en la hoteleria y la necesidad de contar con herramientas de
planificacion que faciliten la solucidn del problema cientifico de Ila
investigacion.

2. Disenar un procedimiento que permita la elaboracion del plan de marketing
en correspondencia con la tipologia de los hoteles objeto de estudio.

3. Validar el disefio del procedimiento propuesto a partir del método de expertos
y su aplicaciéon en el hotel “Los Caneyes”.

Componen el grupo de métodos tedricos utilizados en el proceso investigativo

los siguientes:

e El andlisis y la sintesis, para caracterizar la situacion actual que presenta la
gestidon de marketing de los pequefios y medianos hoteles de transito, del

destino Villa Clara, el comportamiento de los principales indicadores



comerciales del hotel “Los Caneyes”, perteneciente al Grupo Cubanacan, su
evolucion y posibilidades de mejora en cada uno de los casos.

La induccidon y la deduccién, para extraer regularidades y tendencias
relacionadas con la gestion de marketing, partiendo de que la induccién es un
razonamiento que va de lo particular a lo general y su valor radica en que el
estudio lo hace en casos singulares; y la deduccion va de postulados
generales a otros menos generales. Su empleo posibilit6 abordar el

desempefio del marketing en la hoteleria.

Del nivel empirico, sobresalen por su nivel de utilizacion durante el proceso

investigativo métodos como:

La entrevista, garantizando en ella la debida preparacion para extraer en
cada caso el mayor provecho para la investigacion. Ello posibilité la obtencién
de informacion de manera amplia y abierta entre el entrevistador y los
entrevistados (directivos y especialistas) en cuanto a su percepcion del
funcionamiento del area comercial, sus elementos especificos,
particularidades de los procesos que tienen lugar en el hotel y la incidencia
que estos ejercen en la gestidon de marketing de la instalacién.

La observacion, por cuanto permite conocer y acercarse a la realidad,
posibilitando la clara percepcion del estado actual del marketing en el hotel de
manera sistematica y eficiente, el comportamiento de los recursos humanos
esencialmente de la fuerza de ventas en su desempenio, las regularidades e
irregularidades del funcionamiento del area comercial y el nivel de implicacion
consciente del colectivo en el tema.

La busqueda de informacion, empleada durante todo el proceso
investigativo, a partir de las consultas realizadas a documentos normativos
que rigen la tematica y en la consulta bibliografica desarrollada a lo largo del
proceso de fundamentacion tedrico-metodologica de la investigacion y en la

conformacion de los resultados.



e Matriz DAFO, para determinar los factores internos y externos que
caracterizan la situacion general en la instalacion turistica (fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades).

e Eljuicio de expertos, utilizado para la validacion del procedimiento disefiado,
a través de un instrumento que permite determinar el grado de coincidencia
entre los expertos mediante el calculo del Coeficiente de Concordancia de
Kendall.

La aplicacion sistémica de los métodos contribuy6 al desarrollo exitoso de las
diferentes etapas de la investigacion y el alcance de los resultados previstos. En
las investigaciones que fundamentan esta tesis de maestria, se ha contado con
la colaboracién de diversos organismos y entidades del sector de turismo; de
esta forma, pueden sehalarse las sistematicas relaciones de cooperacion
mantenidas con dirigentes y especialistas del hotel “Los Caneyes’,
especialmente del area comercial y profesores de las escuelas de hoteleria y
turismo de la region central.
Al valorar la utilidad del trabajo es importante destacar la novedad cientifica que
aporta la tesis, la cual se sintetiza en el disefio y aplicacion, por primera vez, de
un procedimiento para la elaboracién e implantacion del plan de marketing de los
pequefios y medianos hoteles de transito del destino Villa Clara, que tiene en
cuenta las particularidades de la gestion de marketing en este tipo de hoteles,
ajustando el resultado para que funcione como herramienta de planificacion,
permitiendo la efectividad en el proceso de comercializacion.

La investigacion bibliografica realizada pone de manifiesto la carencia en la

literatura y documentos estudiados, de procedimientos o metodologias, acorde a

la gestion de marketing en este tipo de hoteles, los que presentan caracteristicas

peculiares debido a los servicios que prestan y por el tipo de turista que atienden.

También resulta novedosa la actualizacion en las conceptualizaciones

pertinentes empleadas y la posibilidad de aplicarlas en funciéon del objetivo

general de la investigacion, el analisis comparativo de los procedimientos para el

disefio de planes de marketing y el aporte de los elementos indispensables a

tener en cuenta para su desarrollo, todo lo cual fundamenta el valor teérico de



la investigacion realizada.

El valor metodoldgico se expresa en la posibilidad de integrar diferentes
conceptos, fases, etapas y métodos en el disefio del procedimiento propuesto
para la elaboracion e implementacion del plan de marketing, lo que contribuye al
desarrollo metodolégico de la comercializacion, como herramienta para la
gestion hotelera, validado mediante su aplicacion en el hotel “Los Caneyes” del
destino turistico de Villa Clara, que reune todas las caracteristicas del objeto de
estudio.

El valor préactico del procedimiento propuesto radica en la factibilidad vy
pertinencia demostrada mediante su disefio, aplicacion y validacion, con lo cual
se obtienen resultados satisfactorios, sirviendo las experiencias de esta
investigacion para su posterior generalizacion en otras entidades hoteleras de
igual tipologia.

Precisamente la importancia y actualidad de este tema, radica en que siendo el
turismo una de las 5 categorias mas importantes de las exportaciones para el
83% de los paises (Rodriguez, 2006), se hace imprescindible en un escenario
cada vez mas competitivo contar con el plan de marketing como el instrumento
de gestion que reduce el espacio para el error y la falta de prevision.

(www.abcpymes.com/menu21.htm, en linea 2008).

Desde el punto de vista docente, los resultados de la investigacion constituiran
una referencia en la imparticion de temas relacionados con la gestion de
marketing y su aplicacién en la hoteleria, tanto en la formacién de profesionales,
como en la superacion postgraduada.

Desde el punto de vista social, se obtienen beneficios por las oportunidades que
brinda el proceso de aprendizaje personal y organizacional al crecimiento y
desarrollo personal, promocién, mejoramiento de la comunicacién con el cliente y
con los demas trabajadores, influyendo sobre el clima organizacional, lo que
tiene incidencia favorable en la satisfaccion laboral.

Los resultados de esta investigacion tributan al proyecto “Gestion integrada de
entidades turisticas”, que dirige el Centro de Estudios Turisticos de la

Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas, los que han sido mostrados en



dos (2) investigaciones terminadas por la autora de la tesis, asi como tres (3)
Trabajos de Diploma, de la carrera Licenciatura en Turismo tutorados también
por la autora, cuatro ponencias presentadas en eventos cientificos de caracter
internacional (2) y nacional (2) y la publicacién de cuatro (4) articulos, tres como
parte de las memorias de estos eventos y uno en la revista electrénica de
investigacion en Turismo y Desarrollo Local.

Finalmente, la tesis se presenta con una estructura cuya secuencia logica se
ajusta al orden siguiente: resumen, introduccion, tres capitulos,
conclusiones, recomendaciones, bibliografia y un grupo de anexos de
necesaria inclusion como complemento de los resultados obtenidos.

En el primer capitulo se realiza la fundamentacion tedrica de la investigacion
mediante un analisis del desarrollo del turismo, la importancia de la actividad
hotelera y la gestion de marketing en la hoteleria, destacando sus
particularidades; el plan de marketing, como herramienta de gestion del proceso
comercial, su utilidad y la necesaria evaluacion de la situacién del marketing en
este sector y en el contexto actual cubano.

En el segundo capitulo se aborda el disefio de un nuevo procedimiento para la
elaboracion e implementacion del plan de marketing para pequefios y medianos
hoteles de transito, del destino Villa Clara; a partir del estudio y analisis critico de
diferentes procedimientos propuestos por diversos estudiosos del tema y su
adecuacion creativa a las particularidades de la modalidad turistica y las
instalaciones en cuestion.

El tercer capitulo muestra la validacion del disefio del procedimiento propuesto
desde el punto de vista practico a través del método de expertos y su aplicacion

en el hotel “Los Caneyes” del destino turistico de Villa Clara.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Introduccién

Para poder estudiar el fendmeno turistico, especialmente el desarrollo de la
hoteleria, y todo lo relacionado con la actividad de marketing que en los hoteles se
lleva a cabo, se hace necesario ante todo, el analisis tedrico de varios elementos,
de estudios anteriores realizados y de aportes hechos por diferentes autores en
aras de ampliar el conocimiento de los interesados acerca del tema a desarrollar,
todo lo cual propiciara el rigor cientifico de los procesos que se lleven a cabo
durante el trabajo a partir del conocimiento del estado del arte y del estado de la
practica en esta materia.

El objetivo que persigue el marco tedrico es fijar la investigacion dentro de un
conjunto de conocimientos, que permita orientar los pasos de forma adecuada a los
términos que se utilicen. Por ende, tiene como objeto dar a la investigacion un
sistema coordinado y coherente de conceptos, proposiciones y postulados, que
permiten obtener una visién completa del sistema tedrico, sobre el conocimiento
cientifico, que se tiene acerca del tema. Es importante evidenciar que cuanto mas
se conozca el tema, el proceso sera mas eficiente y rapido. Por tanto el objetivo
del capitulo es conocer como se desarrolla la actividad hotelera, a la luz de los
conceptos basicos de Turismo, su desarrollo y perspectivas futuras;
profundizando en Ila aplicacion del marketing en la hoteleria y mas
concretamente en la elaboracion del plan de marketing hotelero. (Anexo 1).

1.2 Turismo. Bases conceptuales

La hoteleria forma parte de la actividad turistica, para comprender como se
desarrolla, es necesario partir de la definicion de Turismo. Tratar de definir este
concepto ha sido tarea de muchos afos y ha involucrado a un elevado numero
de expertos.

La Organizacion Mundial del Turismo 2001, considera el Turismo como "las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior
a un afno con fines de ocio, por negocios y otros motivos".

Sin embargo existen otros criterios con respecto a esta actividad, también
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importantes, que han sido abordados por los estudiosos del tema (Krapf y

Hunziker, 1942"; Fernandez, 1989%; Figuerola, 1990; Rodriguez, 2000; Weaver y

Oppermann, 2000; profesores de la Universidad de La Habana, 2005; Martin,

2006) y que sefialan:

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

e Es una actividad multisectorial que hace surgir un conjunto de fendmenos y
relaciones que van desde el lugar emisor, hasta el destino.

e Las actividades relacionadas fundamentalmente con el ocio permiten el
crecimiento de un tipo especial de produccién relacionado a la recreacion, el
descanso, el esparcimiento, etc.

Todos estos criterios seran tenidos en cuenta a lo largo de esta investigacion.

1.3 Desarrollo y proyeccioén de la actividad turistica

El Turismo adquiere cada vez mayor importancia tanto en el contexto mundial,

como para el destino Cuba, debido al crecimiento significativo que ha

experimentado a nivel internacional. En 1950, segun datos de la Organizacion

Mundial de Turismo (OMT), el flujo turistico fue de 25 millones de viajeros.

En su expansion, el turismo internacional ha sufrido importantes fluctuaciones de

su tasa de crecimiento. Sin embargo, segun afirma la OMT (2008), desde el

inicio de la serie cronologica en 1950 s6lo ha experimentado en todo el mundo

tres afos en los que haya habido una disminucion significativa: 1982, 2001 y

2003. Por otra parte desde la década de los 50, el turismo no soélo se ha

desarrollado, sino que también ha cambiado sustancialmente por destinos

visitados. El turismo durante afos se ha caracterizado por su concentraciéon
geografica; concentracién estacional (verano) y por su concentracion segun el

motivo principal del viaje (ocio vinculado a las vacaciones de verano). (Anexo 2)

Por paises visitados, se ha producido una notable diversificacion en la

localizacién de los destinos turisticos, en la que los de Asia, Africa del Norte,

! Citado por Martin (2006). Principios, Organizacion y Practica del Turismo.
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Africa del Sur y América Latina y el Caribe han sido los destinos emergentes.

(OMT, 2008).

Al cierre del afio 2009, las llegadas de turistas internacionales llegaron a 880

millones; 40 millones menos que en el 2008, lo que representa un decrecimiento

del 4%. Esto a causa de la disminucion significativa de la demanda turistica bajo
la influencia de una economia mundial extremadamente inestable, marcada por
la crisis econdmica financiera, el aumento de los precios de los productos
basicos y del petréleo, bruscas fluctuaciones en los tipos de cambio, etc.,

minando la confianza tanto de los consumidores como de las empresas y

llevando a la actual recesién econémica mundial. (OMT, 2010).

En respuesta a esta atenuante la OMT (2009) centrara sus esfuerzos en tres

iniciativas interrelacionadas:

e Mejorar los estudios de mercado y el intercambio de practicas idoneas.

e Defender la inclusién prioritaria del turismo en las medidas generales de
estimulacién de la economia.

e Promover el turismo en la nueva “economia verde” como sector que puede
generar un crecimiento racional, una infraestructura inteligente y puestos de
trabajo en energias limpias.

Por otra parte en la evolucion del turismo se observa la incorporacidon sucesiva

de nuevos paises, sectores sociales, estratos de edad y segmentos culturales y

deportivos al disfrute del turismo. Se han hecho evidentes durante los ultimos

afnos, cambios significativos en la sociedad en general, que estan condicionando
el comportamiento del consumidor turistico. Desde una mayor fragmentacién de
la demanda, reduccion de la duracion de las vacaciones, mayor demanda de
vacaciones flexibles, a la medida, el paso de las vacaciones activas a las
vacaciones como experiencia, el progresivo envejecimiento de la poblacién (con
mejor salud e ingresos disponibles mas altos que el pasado) y por consiguiente
el aumento de turistas de la tercera edad, los precios como elemento clave en la
toma de decisiones y el retraso en la formulacién de reservas y compras de

ultima hora, la creciente diversidad motivacional, el incremento de los viajes de
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jovenes, mujeres independientes y parejas jovenes, hasta las tendencias hacia
la creciente valoracién del componente educativo y espiritual de cualquier viaje,
consecuencia del aumento del nivel medio de educacion, pasando por la
creciente penetracion de Internet y su uso para la informacion y la adquisicion de
productos turisticos, o la exigencia creciente de seguridad en los viajes a que
han dado lugar los atentados terroristas y desastres naturales (Sanchez, et al.

2008).

Si se afade a esto el reto que implica hoy hacer frente a la crisis financiera

actual, los destinos turisticos deben enfrentarse a una serie de transformaciones

en las formas de produccién y de consumo turistico que estan condicionando su
entorno competitivo y que requieren esfuerzos importantes por parte de todos

los agentes implicados en la redefinicion de sus estrategias de promocion y

comercializacién. (Junta de Andalucia/Consejeria de Turismo, Comercio y

Deporte, 2005).

Respecto a las perspectivas para los proximos afios se espera:

e Globalizacién y localizacién: las companias y paises pensaran globalmente,
pero actuaran localmente.

e Polarizacién de los gustos y preferencias turisticas: pasando desde un
extremo de confort absoluto al otro de aventuras y riesgos, incluyendo la
educacion in situ.

e El mundo turistico se contrae: la tecnologia y la apertura de fronteras llevara
al turismo a cada confin del mundo y hacia el espacio exterior.

e Mercado de compradores de servicios con eleccion masiva en linea,
competencia intensa, subasta en linea.

e Marketing tematico: el desarrollo del marketing y del producto sera
extremadamente dirigido y tematico, de forma individual o como una
combinacion de las tres E’s, Entretenimiento Excitacién y Educacion.

Es por ello que la actividad turistica en el destino Cuba, donde se enmarca

el objeto de estudio de esta investigacion, debe actuar rapidamente en

consecuencia, pero sobre todo adoptando nuevos modelos de gestidn, en
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términos de comercializacion, en los que prime la planificacion como eje
central, la organizaciéon y coordinacion de todos los factores determinantes
en el éxito del mismo y el control permanente de las acciones definidas.

En este sentido es importante sefalar que el turismo en Cuba ha experimentado
un crecimiento en la llegada de turistas internacionales desde 1990 hasta la
actualidad de mas de 2 millones de visitantes, incrementandose también los
niveles de ingresos, lo cual permite ubicarla en estos momentos entre los 25
principales destinos de las Américas. (Anexo 3).

El futuro del turismo en Cuba es prometedor: esta situada geograficamente en
una de las tres zonas de crecimiento turistico a nivel mundial, con inigualables
recursos naturales, un clima excepcional, seguridad, estabilidad social y una
tradicional hospitalidad; pero mas importante aun, son las perspectivas que se
prevén, sobre todo en términos de arribos de turistas, para el desarrollo turistico
del pais.

Para el 2010 se proyecta recibir de 3 a 4 millones de turistas aproximadamente,
una cifra significativa si se compara con los arribos estimados para la regién del
Caribe y Las Américas, segun como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1 Evolucion y proyeccion del arribo de turistas (millones) por regiones.
2000-2010.

Afo | Mundo | Américas | Caribe | Cuba
2000 661 147 18 1.8
2004 760 124 18 2.05
2005 795 160 20 2.3
2010 | 1006 190 30 3.0-4.5

Fuente: Power point elaborado por Dr. C. Héctor Matos Rodriguez. “Desarrollo
del Turismo en Cuba”. 2008

Cuba logra agrupar en su desarrollo turistico elementos importantes a la hora de
la decision del cliente en desarrollar su viaje, ademas de sus recursos naturales
y culturales, se encuentra su historia y la seguridad que inspira el Destino, lograr

vincular dentro de su programa la integracion de varios de estos atractivos,
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puede constituir el elemento que marque la diferencia con los productos que
oferta la competitiva area Caribefa. (Quintana et al., 2005).

1.4 La Hoteleria en el Turismo

El alojamiento, en sus disimiles variantes, constituye un elemento fundamental
en el desarrollo de la actividad turistica. Como ya se ha podido comprobar en el
analisis de las definiciones sobre Turismo, para que exista turismo propiamente
dicho tiene que ocurrir al menos una pernoctacion en el destino visitado, de ahi
su enorme importancia. Dentro del alojamiento se ha extendido en gran medida y
diversidad la hoteleria, por ser una variante que incluye una amplia gama de
servicios complementarios que agregan valor al alojamiento puro. En este
epigrafe se parte del estudio de sus origenes para analizar las principales
definiciones y clasificaciones que serviran de base a la investigacion.
Posiblemente, los viajes y la hospitalidad comercial tienen su origen en las
necesidades del comercio y del transporte en la antigiiedad. Muchos ricos de la
antigiedad competian entre si ofreciendo libre hospitalidad a los extranjeros. En
Grecia, entre el ano 1000 y 500 a. de C. se contemplé la apertura de
alojamientos libres para los comerciantes, en los primeros tiempos del Imperio
Romano se construian las posadas como una forma de alojamiento que se
gestionaba a expensas del Estado y se destinaban a las necesidades de los
funcionarios estatales y de los embajadores de los paises extranjeros. (Norval,
2004). Luego se crearon a lo largo de las antiguas rutas comerciales los
denominados refugios, amplias plazas de edificios que parecian fuertes desde
lejos. (Sarkis, 1933).

Gracias a las mejoras de los medios de transporte y de comunicaciones y al
aumento de los viajes, las viejas posadas, se transformaron en establecimientos
nuevos, en los hoteles de los siglos XIX y XX. El primer hotel de moderna
concepcion fue el “Badische Hof”, construido en Daden, Alemania, a comienzos
de siglo XIX (Norval, 2004).

En 1880 se inaugurd el Ritz y su cadena de hoteles. Hacia la década de los
cincuenta del siglo XIX, Francia ejercié una influencia clara en el desarrollo

hotelero y desde la década de los ochenta, Estados Unidos, con sus hoteles
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gigantes de 500 habitaciones y mas, llego a ejercer el liderazgo. (Glucksmann,

1935). Mientras hoy un hotel europeo de 500 habitaciones se considera grande,

el tamafno medio ha venido aumentando continuamente hasta conseguir que un

hotel de 1.000 habitaciones o mas, no resulte inusual. Sin embargo, en la

actualidad se manifiesta nuevamente un ascenso en la preferencia de ciertos

segmentos por el pequefio hotel, buscando una relacion mas calida y personal.

La hoteleria es hoy una de las industrias del billén de ddlares y en muchos

paises europeos ocupa ya el primer puesto de la industria nacional como, por

ejemplo, en Austria, Francia, ltalia y Suiza (Norval, 1936; Mufoz, 2004,

Fernandez, 2006; London, 2007).

El panorama actual del sector hotelero, se ve caracterizado por aspectos

esenciales, entre los cuales se pueden mencionar:

e Proceso de expansion (globalizacién) y concentracion (fusiones, o
adquisiciones y franquicias).

e Crecimiento sostenido de la oferta de alojamiento superior a las necesidades
de la demanda, lo que intensifica la competitividad.

e Desarrollo de nuevas férmulas de administracién y comercializaciéon para
hacer frente a esta competencia.

e Desarrollo del disefio orientado a las nuevas exigencias de la demanda.

e Fortalecimiento de las marcas y creacion de estructuras de paraguas.

e Marketing cada dia mas creativo y agresivo.

e Introduccién de nuevas tecnologias de la informatica y las comunicaciones.

En nuestro pais la hoteleria es, sin duda alguna, el tipo de alojamiento mas

extendido, que representa el 64% de los ingresos y posee una planta de 42 612

habitaciones (Matos, 2008) dedicadas al turismo internacional, donde

predominan las orientadas hacia el turismo de sol y playa. El sector hotelero en

Cuba, segun las cifras, se ha convertido en un importante generador de divisas

para el pais, las proyecciones para afios venideros son muy halaglefias, pues se

espera aumente su capacidad habitacional, sobre la base de las nuevas

tendencias de la hoteleria moderna.
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Una vez conocido el origen de esta importante actividad, es necesario abordar

las principales definiciones que han surgido entorno a la misma.

Producto del desarrollo notable que ha tenido lugar en la industria de la hoteleria

varios autores y especialistas se han dado la tarea de construir una base

epistemoldgica que permita la clasificacion y categorizacibn de estos
establecimientos dedicados basicamente a los servicios de alojamiento turistico.

(Rodriguez et al., 2000; Ayala, 2002; Gallego, 2002; Martin, 2003; Kotler et al.,

2004; Mufoz, 2004; Acerenza, 2004).

Por otra parte documentos como la Ley 11/1997 de Turismo de Murcia y la NC-

127 (2001) de alojamiento para Cuba han aportado definiciones sobre el

concepto hotel. A partir del analisis de las mismas se determinaron los criterios

en comun que seran tenidos en cuenta en el estudio:

e Es una actividad esencialmente intangible, ligada en su prestacion a un
soporte fisico.

e Se ofrece para satisfacer las necesidades de alojamiento de los turistas.

e Su oferta fundamental, es el alojamiento aunque puede prestar ademas una
serie de servicios complementarios que tienen en cuenta aspectos como la
categoria, situacién y precio de los establecimientos.

e Pertenece a la empresa de servicios.

A partir de estos criterios se plantean un grupo de caracteristicas bien singulares

de los hoteles (Mestres, 1995; Gallego, 2002; Martin, 2005):

e Provoca un encuentro inmediato entre el productor y el consumidor.

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

¢ Innovaciones rapidas y permanentes en relacion a las necesidades y
preferencias de los clientes.

e Influencia directa derivada de la situacién econdmica, politica, social y
tecnologica.

e El control de la calidad definitivo se produce ex post.
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El factor localizacion adquiere mas importancia, al ser mas determinante que
en otro tipo de negocios.

Dentro del concepto hotel podemos distinguir tres tipos de negocios: de
prestacion de servicios (alojamiento y otros); de transformaciéon (cocina y
otros) y comercial (bares y otros).

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

La permanencia en las operaciones durante las 24 horas afecta directamente

el volumen de la plantilla.

A partir de las definiciones y caracteristicas de la hoteleria antes estudiadas, es

posible entonces comprender, los sistemas de clasificacion desarrollados que se

han ido perfeccionando a lo largo del tiempo. Estos establecen las tipologias de

los establecimientos y también clasifican por categorias.

La tipologia de los establecimientos hoteleros se deriva de la consideracién de

los diversos segmentos de mercado y de la calidad, diversidad de los servicios a

disposicion del cliente y segun la destinacion prevaleciente del hotel. Por tanto

pueden existir diferentes criterios para definir la tipologia de los hoteles. (Catal,
1982; Rodriguez et al., 2000; Martin y Ayala, 2000; Research Department of the
Caribbean, 2002; Martinez, 2008; Jiménez, 2009). Con el objetivo de facilitar el

desarrollo de esta investigacion se tienen en cuenta dos criterios fundamentales:

la destinacién y localidad del hotel y la capacidad.

Por la destinacion y localidad turistica:

Hotel urbano o de ciudad
Hotel de playa o resorts
Hoteles balnearios

Hotel de Naturaleza

Hotel de transito
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e Hotel de Salud

e Hoteles de montana

e Hoteles-monumento

¢ Hotel Boutique

e Hoteles con Encanto

Por su capacidad:

1. Pequefios

2. Medianos

3. Grandes

4. Gigantes

Las caracteristicas particularidades de estas tipologias estan reflejadas en el
Anexo 4.

Por otra parte se pueden encontrar diversos tipos de clasificacion atendiendo a
las diferentes categorias. (Gonzalez, 2009).

Categorizacion

La categorizacion oficial de los hoteles y demas establecimientos similares tiene
como objetivo determinar a través de distintos medios, sistemas y normas de
apreciacion: el confort general del establecimiento, medido por la superficie
disponible, la calidad de las instalaciones y la decoracion y mobiliario; la
naturaleza del servicio prestado que valora los servicios basicos indispensables,
la relacion disponibilidad — variedad y la calidad de la oferta; y por ultimo el nivel
de precios frente a la calidad del producto, atendiendo a la normalizacion
definida por cada pais.

Formas principales de categorizacion:

e lLetras (A,B,C,D..)

e Denominacion (lujo, primera, segunda, clase economica)

e Numeros (12. ,2da., 3ra...)

e Procedimiento mixto (letras y numeros)

19



e Simbolos (Estrellas, Diamantes (EUA), Soles (Argentina), Guarias u
orquideas (Costa Rica), Tunjos u objetos de oro en sepulturas indigenas
(Colombia).

También se utiliza en los ultimos tiempos la categorizacién hotelera por el nivel

de servicio con una denominacion diferente, que suena a nuestros tiempos y

todo parece indicar que vende:

e Clase Mundial (World-class)

e Clase Media (mid range)

e Econodmicos (Economy/Limited)

La clasificacion por el Sistema de Estrellas establecido oficialmente por la OMT

es el mas utilizado actualmente a nivel internacional y va, desde una a hasta

cinco estrellas como calidad maxima. Se considera la clasificacion mas conocida

y comunmente utilizada en el ambito hotelero. Este tipo de clasificacién se

realiza de acuerdo con los requisitos fisicos y la diversidad y calidad de servicios

que se brindan. (Alvarez, 2001; Mufioz, 2004; Matos, 2005). La Norma Cubana

127 del 2001 que rige el funcionamiento del sistema hotelero cubano, establece

la clasificacion por estrellas.

1.5 El marketing Turistico. Su aplicacion en la hoteleria

La aplicacion de los conceptos y herramientas del marketing, han ido

evolucionando a lo largo del tiempo, como consecuencia de los cambios que se

van presentando en todas las esferas de la sociedad y esencialmente en la
economia.

El marketing tiene su origen en el hecho de que las personas tienen necesidades

y deseos que le crean un estado de incomodidad, que se resuelven con la

adquisicién de productos y servicios que les satisfacen; y emerge cuando la

persona decide satisfacer sus necesidades y deseos a través del intercambio,
obteniendo un producto deseado de otra persona ofreciéndole algo a cambio.

(Bigné et al., 2000).

En espanol, marketing suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo.

(www.buscon.rae.es, en linea, 2008).
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Resulta innumerable la cantidad de definiciones de marketing que ofrecen los
diferentes autores del tema, se podrian mencionar algunas de las mas
importantes: Kotler et al., (2004), reconocido como la autoridad en Marketing y
autor de las obras mas importantes escritas en este campo, ademas la
Asociacion Americana de Marketing (AMA) (1985), Santesmases (1999); Bigné
et al. (2000); Cerveré et al. (2002); Milio (2004); Cooper et al. (2007). (Anexo 5);
por lo que resulta bien dificil adoptar una como valida y unica. Lo importante
resulta ser capaz de valorar que todas ellas presentan varios puntos en comun:

e El marketing es un proceso social y administrativo, que tiene como fin ultimo
la satisfaccion de deseos y necesidades de clientes, por tanto éste constituye
el eje central alrededor del cual gira toda su actividad.

e Se produce a través del intercambio de bienes y servicios, que implican la
concepcion del producto, su precio, distribuciéon y comunicacién mediante el
analisis, organizacion, planificacion y el control.

e Adquiere un caracter integral el funcionamiento de toda la actividad de la
empresa en funcion de los objetivos de crecimiento y rentabilidad, de forma
que todas tributen a un destino comun: el consumidor.

El sector de los servicios ha asumido estos principios muy recientemente, puesto

que el marketing de productos tangibles ha ido evolucionando hasta llegar al

marketing de productos intangibles o de servicios. La diferencia basica entre
ambos es: la simultaneidad produccion — consumo que sucede en los servicios.

(Gdéngora, 1997)

El marketing en las empresas de servicios comparte elementos en comun con

las productoras de bienes, pero poseen rasgos que lo identifican (Grande, 2005):

¢ Los clientes consumen el servicio al mismo tiempo que se produce.

e La calidad del producto se genera en el momento de la prestacién del
servicio, y en ella suelen influir mas los aspectos personales que los
estandares técnicos. Cada servicio prestado constituye un acto irrepetible.

e Respecto al precio, el valor de intercambio interactua con la calidad.
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e En la distribucion generalmente es necesario el contacto cara a cara con el
proveedor.

e La fuerza de ventas de los servicios desarrolla funciones de marketing y debe
poseer caracteristicas especiales.

e La promocion de los servicios tiene lugar alli donde se generan.

Estos elementos coinciden con el marketing turistico, pero éste a su vez se

distingue del marketing de servicios y del marketing de productos fisicos o

tangibles, pues esta influenciado y determinado por las especiales caracteristicas

de la demanda y de la oferta. Ello incide, en particular, sobre las practicas de

promocién, distribucion y politicas de precios en el sector, que son distintas a las

de otros sectores (Serra, 2003).

A partir del analisis de las definiciones planteadas por Milio (2004); Serra (2003);

Iglesias et al. (2007) y  www.monografias.com/trabajos66/glosario-

terminosturisticos2/.shtml?monosearch, en linea 2009 (Anexo 6), se puede

definir el marketing turistico como el conjunto de acciones realizadas por las
empresas turisticas para prever los deseos y necesidades de los turistas,
mediante el analisis del mercado, y tratar de satisfacerlas a plenitud. Garantizar
con éxito la comercializacibn de bienes y servicios turisticos, previamente
planificados y distribuidos con el fin de obtener una rentabilidad. Definicion ésta
gue sera asumida por la autora para la presente investigacion.

La comercializacion en el turismo es, en general, mas dificil que la de los bienes
y productos fisicos, principalmente debido a los problemas de su intangibilidad.
Sin embargo, presenta la ventaja de la relacion directa y personal entre el que
presta el servicio y el usuario del mismo, que permite un mejor conocimiento de
las necesidades y deseos de este ultimo. En consecuencia, la estrategia de
marketing del turismo debera superar las dificultades que supone la intangibilidad
de los mismos y apoyarse en las ventajas de la relacién personal y directa.
Profundizando en este sentido, los servicios turisticos presentan una serie de
particularidades especificas (intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad,

caducidad, estacionalidad y fluctuaciones de la demanda, interdependencia,
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elevados costos fijos en comparaciéon con los variables) que pueden tener

implicaciones para el marketing y para lo cual habra que tomar una serie de

medidas.

El marketing turistico ademas de identificar qué es lo que puede ofrecer la

empresa turistica asi como el destino y qué grupos tendrian la posibilidad de ser

atraidos, trata de captar la mayor cantidad de turistas posibles de acuerdo con la
capacidad de acogida con que se cuente, que sean los mejores clientes dentro
de las posibilidades de calidad, especificidad y variedad de oferta de los
servicios, que se queden el mayor tiempo posible y que realicen la mayor
cantidad de gastos voluntariamente en funciéon de las atrayentes ofertas que
existan. Analiza el desenvolvimiento del mercado futuro y actua en consecuencia

preparando los nuevos productos o relanzando los existentes. (Serra, 2003).

De igual forma la incorporaciéon y aplicacion del marketing en la actividad

hotelera pretende crear, atraer, mantener y motivar a los huéspedes y futuros

clientes al consumo de sus servicios mediante la oferta de los mismos en el
lugar, momento y precio idoneo.

El marketing en la hoteleria puede definirse como el proceso social y

administrativo que requiere de la planeacion para establecer los medios de

comunicacién y canales de distribucion adecuados para llegar al publico objetivo

con el fin de satisfacer sus necesidades y expectativas. (Lovelock, 1997; Lewis y

Chambers, 2000; Reid y Bojanic, 2001; Kotler et al., 2004) citados por Lievano,

(2007).

En adicion a las particularidades que presenta el marketing de servicios

turisticos, el marketing hotelero tiene sus propias particularidades:

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

e Las decisiones de precio son mucho mas dependientes de las condiciones
del mercado que de los costos de produccidon del servicio, no solo por la

variacion estacional que pueda presentar la demanda, sino ademas por el
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hecho de que la oferta de servicios puede cubrir varios segmentos de
mercado con diferentes requerimientos.

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

Por otra parte la gestion de marketing en la hoteleria debe ser analizada a partir

del concepto de administracion de mercadotecnia en el turismo; entendido éste

como el analisis, planeacién, implantacion y control de programas destinados a

conseguir los intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales (turistas y

residentes) como de las organizaciones (turoperadores, agencias de viaje,

hoteles, lineas aéreas, etcétera). En su mayor parte estriba en el cuidadoso
disefio de la oferta de la organizacion en términos de las necesidades y deseos
de su mercado meta y usando precios, comunicacion y distribucion efectivos

para informar, motivar y dar servicio a ese mercado. (Kotler, 1995; Bigné, 2002).

Considerando lo expuesto anteriormente, puede concluirse que la gestion de

marketing hotelero es el proceso de planificacién, ejecucion y control del

conjunto producto/mercado, precios, comunicacion y distribucién con el fin de
crear intercambios que satisfagan tanto las necesidades de alojamiento de los

individuos como los objetivos del hotel (Hernandez et al., 2008).

Las funciones inherentes al marketing de los servicios (Alfaro, 1998) y aplicables

ademas al marketing en el servicio hotelero, son:

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

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

La planificacién del marketing es posiblemente la actividad mas importante en

cualquier organizacion hotelera. La supervivencia a largo plazo de estas

empresas que actuan en mercados altamente competitivos y cambiantes, tiene
mucho que ver con la forma de evaluar su entorno, como marcar objetivos

razonables, y como escoger estrategias légicas. (Martin, 2005; Cooper et al.
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2007; Iglesias et al., 2007; Ramirez y Morell, 2008).

De hecho el nexo que une el marketing hotelero con el mercado se puede

explicar asi: el primero recoge la informacién, tras ello realiza sus

recomendaciones a la direccidén del hotel y procede a desarrollar un proceso de

planificaciéon que se concreta en los planes de marketing, luego se evaluan los

resultados y se reinicia el proceso. (Grande, 2005).

1.6 ElI Plan de Marketing en la hoteleria: definiciones, caracteristicas e

importancia

En la actualidad, se esta empezando a valorar los beneficios que supone el

contar con un plan de marketing para la gestion hotelera. Los rapidos cambios

que se producen en el mercado, y la llegada de las nuevas tecnologias, estan

obligando, en un principio, a realizarlo de forma mas bien forzada; sera con el

transcurso del tiempo cuando los hoteles se den cuenta de las multiples ventajas

que produce la planificacion légica y estructurada de las diferentes variables del

marketing. (Mufiz, 2001).

El plan de marketing ha sido definido por autores como Alfaro (1998), Acerenza

(2004), Grande (2005), Matos (2005), Iglesias et al. (2007), Garcia (2008), Ferré

et al. (2008), Morera (2009). A partir de estas definiciones se realizé un analisis

(Anexo 7), en el cual se pudo determinar una serie de elementos que definen y

caracterizan este instrumento:

e El plan de marketing es un documento operativo de gestién.

e Resume la planificacidon, organizacion, control y presupuestacién de
productos y servicios en un periodo de tiempo determinado.

e Define objetivos, estrategias y acciones a seguir para cada elemento del
marketing mix deseando alcanzar un fin concreto.

El plan de marketing es una herramienta que sirve de base para los otros

planes del hotel; asigna responsabilidades, permite revisiones y controles

periddicos para resolver los problemas con anticipacion.

El Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pueden definir los

escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos.
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Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion y determinar los
programas operativos. (Caja de Herramientas de Gestibn Empresarial

www.infomipyme.com, en linea 2008).

Se dice que es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente
con el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes
adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la unica
manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados (Muiiz,
2001).

El plan de marketing alcanza a la actividad econdmica del hotel en su totalidad y
actua sobre el resto de sus funciones (en la generacion de productos y servicios,
en el area de investigacion y desarrollo, en el area de recursos humanos, en el
de produccidon o servicios, en el aparato contable-econémico-financiero y
administrativo). En esto se manifiesta el pilar de marketing conocido como
marketing integrado, donde la funcién de marketing en su interior, debe ser
integralmente vista y ademas debe interrelacionarse con el resto de las funciones
empresariales en busca de la excelencia, eficacia y competitividad de la
organizacion.

Por otra parte el plan de marketing reduce la incertidumbre acerca de las
tendencias futuras del mercado y acerca de como responder a éstas. Los
resultados exitosos proceden de la anticipacidn a las tendencias mas que de
seguirlas meramente. Provee a la organizacién de una disciplina para evaluar las
opciones para el futuro y genera sistemas con los cuales se controla y monitorea
la toma de decisiones estratégicas (Sanchez et al., 2008).

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa en detalles la
situacion en la que se encuentra el hotel y su posicionamiento, marcando las

etapas que se han de cubrir para su consecucion. Sobre todo da a la
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organizacion un claro sentido acerca del propdsito que todos los empleados
deben compartir.
Tiene la ventaja anadida de que la recopilacidon y elaboracién de datos
necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en
cubrir cada etapa, dando asi una idea clara del tiempo que se debe emplear para
ello, qué personal se debe destinar para alcanzar la consecucién de los objetivos
y de qué recursos econdmicos se debe disponer (Muiiz, 2001).
Para Acerenza (2004), en lo que respecta al plan de marketing en la hoteleria,
se traduce en un documento en el cual se especifican las decisiones adoptadas
en relacion con los mercados y las distintas fuentes de negocio del
establecimiento, la estrategia de precios que se empleara en cada caso, y los
planes de accién correspondientes. Definicién ésta, con la cual coincide la
autora.

En resumen puede decirse acerca de la importancia del plan de marketing que:

e Permite obtener un conocimiento de los hechos objetivos y un analisis real de
la situacion, no dejando nada a la suposicion.

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

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

e En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en
las pequefias y medianas empresas (PYMES).

e Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan,
por lo que no se deben producir desfases econdmicos.

e Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que
evitaremos desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

e Se sustituye el “olfatimetro” por el analisis real de la situacion.
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1.7 Analisis de procedimientos para la elaboracion del plan de marketing
Como se habia sefialado anteriormente para gestionar de manera efectiva la
comercializacion en la hoteleria, es necesaria la aplicacion de planes de
marketing, que permitan la orientacion adecuada al mercado y
consecuentemente el establecimiento de estrategias para el logro de las metas y
el éxito comercial. Por tal razéon es preciso el analisis de diferentes
procedimientos cientificos para la elaboracién e implementacion de planes de
marketing.

En la bibliografia analizada se han encontrado procedimientos propuestos por
diferentes autores: Figuerola (1990), Alfaro (1992) y Kotler (2003) referido a la
empresa de manera general; Muniz (2001), Serra (2003), Kotler et al. (2004),
Milio (2004), Cooper et al. (2005) e Iglesias et al. (2007) propuestas aplicables a
empresas propiamente turisticas; Acerenza (2004), Sanchez et al. (2008) estos
ultimos dirigidos esencialmente a la empresa hotelera.

En este apartado se analizan y comparan tales procedimientos de manera que
se determinen los elementos indispensables a tener en cuenta para desarrollar
planes de marketing (Anexo 8).

El andlisis arrojo que el resumen es incluido en dos de las propuestas y los
elementos del plan general de la empresa, es considerado en 4 de los
procedimientos con el objetivo de facilitar la comprension del Plan a aquellos que
deseen llevarse una imagen rapida de la proyeccion desde el punto de vista del
marketing que desarrolla. El 72 % de los autores consideran que es necesario
realizar un analisis de las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. La
seleccion de una estrategia a partir de este andlisis es abordada por el 90% de
los autores, aunque difieren en el nombre que le dan a la misma o el orden en
que lo presentan como parte de la fase estratégica, la fijacion de objetivos es un
elemento que tiene en cuenta el 100% de las propuestas analizadas; por otra
parte, la determinacion de estrategias del mix de marketing es especificada por 8
autores de los 11 consultados; similar numero de autores defienden la necesidad
de abordar la mezcla de marketing en un plan de accién. Por ultimo la

presupuestacion, el control, la implantacion y el seguimiento son elementos que
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plantean el 90% de los autores consultados.

De manera que, sin importar la terminologia que usen, el 70% de los autores de

estos procedimientos de plan de marketing, convienen en que este proceso

comprende diversos pasos que son mas o0 menos aceptados de manera

universal. Casi todos coinciden basicamente en que un buen plan de marketing

debe contener los siguientes puntos:

e Andlisis de la situacién tanto interna como externa, que concluye en un
diagnéstico.

e Determinacion de objetivos, estrategias y acciones del marketing mix.

e Confeccion del presupuesto necesario.

e Mecanismos de control.

No obstante, las aplicaciones exactamente repetidas o “puras” no existen o no

son posibles. Cada organizacion es unica y puede seleccionar su propio camino

para construir su plan de marketing.

La eficacia de uno u otro procedimiento, requiere que se tenga en cuenta el tipo

de organizacion, el sector al cual pertenece, sus caracteristicas especificas y el

contexto en el que se estan desenvolviendo, tanto en lo referido a los aspectos

exégenos como enddgenos. Siendo vital la estrategia que se defina, para poder

alinear la organizacion con ésta (Prieto, 2007).

Por esta razén se puede afirmar que existe la necesidad de elaborar un

procedimiento que se adapte a la hoteleria, en las condiciones de Cuba y en

particular para los pequefios y medianos hoteles de Villa Clara, destinados al

turismo de transito, lo cual constituye el objetivo de esta investigacion.

Por ultimo el analisis permitidé constatar que tanto los procedimientos que se

proponen para todo tipo de empresas como los que se orientan particularmente a

la empresa turistica, pueden se aplicables con algunas adecuaciones a la

empresa hotelera. El procedimiento propuesto por Acerenza (2004) especifico

para este tipo de empresas, de igual forma puede ser util si se adapta a las

condiciones actuales de los pequefios y medianos hoteles del destino. No

obstante se requiere aunar todos estos criterios en un procedimiento que se
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ajuste a la situacidn concreta de estos hoteles, a sus caracteristicas particulares

y que pueda responder a sus requerimientos, para lo cual también sera

necesario evaluar la situacion actual de la gestion de marketing que desarrollan.

1.8 Evaluacion de la situacion actual de la gestion de marketing en

pequefios y medianos hoteles de transito categoria tres estrellas del

destino Villa Clara

Para evaluar la situacion actual de la gestion de marketing en estos hoteles es

necesario partir del resultado que arrojé el estudio realizado por los autores

Hernandez et al. (2004), sobre el estado del marketing en Cuba.

Primero que la necesaria insercion de Cuba en el mercado internacional, unido a

los cambios acaecidos en el mercado interno han exigido a las empresas la

utilizacion de una filosofia empresarial donde el cliente sea el centro, como una
via para fidelizar al mismo y alcanzar niveles de competitividad internacional.

Segundo se han observado desde mediados de los noventa hasta la fecha

tendencias positivas en el comportamiento del mundo empresarial cubano hacia

el cliente, en lo cual ha ejercido una beneficiosa influencia la existencia de
empresas mixtas y el desarrollo del sector turistico.

Sin embargo subsisten todavia un conjunto de problemas relacionados con el

marketing que pueden resumirse en:

e Pobre orientacion al mercado: El mercado y la demanda no constituyen
puntos de partida de la planificacion, razén por la cual no se segmenta el
mercado, no se estudia al mismo y por tanto no se aprovecha como una via
de concentrar los esfuerzos y recursos en una oferta que se adapte mejor a
las exigencias del mercado.

¢ Insuficiente uso de las técnicas de marketing.

e Concepciones erroneas sobre algunas variables de marketing.

e Limitaciones en el entorno de marketing en que operan las empresas.

Las principales causas que estan presentes en la aparicion de estos problemas

se pueden identificar como:
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e EI desconocimiento cientifico del alcance, posibilidades y herramientas del
marketing.

e Ausencia de pensamiento estratégico en los dirigentes empresariales.

e Subvaloracion del conocimiento del entorno, sus cambios y tendencias en el
proceso de toma de decision en la empresa.

e Excesiva centralizacion en la toma de decisiones.

e Escasa flexibilidad en la politica y métodos de formacién de precios.

¢ Insuficiente profesionalidad en el personal dedicado al marketing y a las
ventas e intrusismo profesional en estas esferas.

Todo lo anterior podria resumirse en la ausencia, casi generalizada, de planes y

estrategias de marketing que permitan integrar a toda la organizacion en un

“saber hacer” que sea la cultura predominante, concibiendo al marketing como

una filosofia empresarial, que permita fidelizar al cliente, entendido éste como un

proceso estratégico pensado.

Se trata entonces de emplear el marketing para influir en el aprovechamiento

racional de los recursos y lograr la mayor cantidad de productos y servicios,

ajustados a las necesidades y deseos de los consumidores, que permitan el

crecimiento de la satisfaccion de las necesidades sociales y una cultura de

consumo radicalmente diferente, lo cual expresa en su esencia un enfoque de

marketing con orientacion social como lo precisan las condiciones del

Socialismo.

Por eso destaca la necesidad de hacer mejor marketing en las condiciones

cubanas, ajustado a la realidad del pais, que no trate de aplicar recetas que

recogen la experiencia de paises desarrollados que no podrian resultar.

Esta necesidad manifiesta en la aplicacion del marketing en Cuba como destino

pais; se hace evidente de igual forma en todas las empresas del sector hotelero.

En el caso de la provincia de Villa Clara el sector del alojamiento turistico en los

ultimos afos ha mostrado un crecimiento, sobre todo dado por el desarrollo de la

cayeria noreste. Por lo que se enfrenta a un reto mayor, el de acoger a los miles

de turistas que visitan el centro del pais, como un destino de variadas opciones y
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asistir al viajero que llega en busca del descanso y el esparcimiento. Esto ha
llevado a que la gestion de marketing se convierta en un tema de obligado
debate entre los gestores hoteleros, directivos del turismo en el territorio e
investigadores de la region central, quienes se ocupan de coordinar esfuerzos
para ofrecer un servicio de hospedaje que satisfaga al cliente.
Como parte de esta investigacion, se plantea la necesidad de conocer la
situacién concreta del marketing en las entidades hoteleras objeto de estudio,
para determinar en qué medida se conocen y aplican diferentes herramientas,
meétodos y procedimientos de gestion. En este sentido, se realiza un estudio de
la cantidad de hoteles que existen actualmente en la provincia, teniendo en
cuenta la categoria y clasificacion (Anexo 9). A partir de este analisis se
determind el numero de hoteles que responden a las caracteristicas del objeto
de estudio y al ser representativo el total se trabajé con el 100% de la poblacion.
Se coordinaron sesiones de trabajo con los directivos y especialistas del area
comercial, aplicandose entrevistas libres, y diferentes técnicas grupales como la
Tormenta de ideas, y otras técnicas individuales con el objetivo de conocer y
valorar esencialmente el empleo del plan de marketing. Como resultados
principales de esta parte de la investigacién, se pudieron determinar las
caracteristicas de la gestion, asi como los aspectos que ellos consideran
positivos o negativos que facilitan o dificultan la toma de decisiones para el logro
de los objetivos del marketing, y tomando en consideracion, cuales de los
elementos que se consideran para elaborar el plan de marketing, son
introducidos en la gestién de las mismas.

En primer lugar habria que senalar como puntos negativos:

e En el 90% de los casos no existe una planificacién de marketing, no existe un
plan de marketing anual que de cumplimiento a las estrategias y objetivos
comerciales, definidos como parte de la planificacion estratégica del hotel.

e En los casos en que se elabora un plan de marketing, éste presenta muchas
limitaciones, pues no se establecen los mecanismos de control que
garanticen que todos los esfuerzos del departamento y de la instalacion estén

orientados al logro de los objetivos definidos y permitan constantemente
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analizar y corregir las desviaciones en relacion con lo establecido en el plan.
Ademas, su utilizacién para el desarrollo de las actividades comerciales de la
entidad son practicamente nulas.

Por tanto hasta el momento las acciones que en este sentido se llevan a cabo
son de forma empirica.

La filosofia empresarial apoya la necesidad e importancia de planificar las
acciones comerciales, pero hay desconocimiento sobre la forma de planificar
y ejecutar lo concebido.

Tampoco se llevan a cabo estudios de mercado, por lo que la segmentacion
es muy pobre. Se trabaja sobre la base de informacion proveniente de
fuentes secundarias, sin considerar la informacion acumulada por el personal
de servicio durante afios de labor en la entidad y que pudiera contribuir a
establecer patrones de comportamiento en la instalacién por los distintos
segmentos que la visitan.

Se tiene muy poca informacién sobre la competencia, apenas se conoce al
competidor mas cercano, pero no se planifican, ni se orientan estrategias o
acciones encaminadas a superarla.

No se han determinado ni se conocen las ventajas competitivas, ni los
atractivos de posicionamiento que constituyen para el hotel los pilares
fundamentales que definen su posicionamiento en el mercado.

El control en esta area solo se realiza a través del analisis de los indicadores
comerciales.

Las insatisfacciones de los clientes solo se conocen a partir de la aplicacion
de las encuestas y el libro de opinidn del cliente; su solucion se tramita de
manera muy informal, por lo que algunas de las insatisfacciones son
reiteradas.

Con respecto a las acciones de comunicacion, la mayor parte corre por el
grupo hotelero y el hotel realiza algunas acciones de relaciones publicas y

promociones dentro de frontera.
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Las decisiones relacionadas con el precio y los canales de distribucion son
tomadas centralmente por el comercial del grupo al que pertenecen, por
politica del pais, por lo que el hotel tiene poco poder de accion sobre ellos.
Como aspectos positivos se sefialan:

El papel desempefado por el area comercial, apoyado en la motivacion y la
calidad de la relacion con el resto de las areas, ya que existe un alto sentido
de pertenencia y compromiso. Las actividades de capacitaciéon se realizan
con éxito, abordando temas de actualidad y pertinencia. En algunos casos
hasta se ha logrado integrar en determinadas iniciativas al resto de las areas,
permitiendo asi una mayor consolidacion del trabajo en equipo.

Se han desarrollado algunas iniciativas encaminadas a lograr un incremento
en los niveles de satisfaccion del cliente que visita el hotel y el aumento de
los ingresos. Puede citarse las noches tematicas, desfile de modas,

presentacion de artistas nacionales y juegos de participacion.

Por tanto puede concluirse que a pesar de los resultados positivos que se

obtienen como parte de la gestibn comercial que realiza el hotel, se hace

necesario el desarrollo inmediato de un plan de marketing que oriente las

acciones comerciales al logro de la satisfaccion de los clientes, que lleve a cabo

estudios de mercado y de la competencia, buscando el aprovechamiento de las

ventajas competitivas y un adecuado posicionamiento.

1.9 Conclusiones del primer capitulo

1.

El Turismo adquiere cada vez mayor importancia tanto en el contexto
mundial, como en el destino Cuba, pero su creciente desarrollo con vistas al
futuro depende en gran medida de cdmo se enfrenten los retos para el siglo
XXI que se circunscriben en 4 puntos: diversificacion, integracién, equilibrio
de mercados y sostenibilidad.

Dentro del desarrollo turistico se ha extendido en gran medida y diversidad la
hoteleria por ser una variante que incluye una amplia gama de servicios

complementarios que agregan valor al alojamiento puro.
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3. Se ha empezado a valorar dentro de la gestion de marketing hotelero los
beneficios de la aplicacion del plan de marketing para la planificacion logica y
estructurada de las diferentes variables del marketing, el cual proporciona
una visién clara del objetivo final e informa la situacién y posicionamiento en
el que se encuentra el hotel, fijando estrategias y acciones correspondientes
para el logro de las metas trazadas.

4. En la bibliografia analizada se han encontrado procedimientos propuestos por
diferentes autores, referido a la empresa de manera general, algunas
propuestas a empresas propiamente turisticas y otros dirigidos esencialmente
a la empresa hotelera. Todos ellos pueden ser aplicables, si se adaptan a las
condiciones actuales de los pequefios y medianos hoteles del destino Villa
Clara. No obstante se requiere aunar todos estos criterios en un
procedimiento que se ajuste a la situacidn concreta de estos hoteles, a sus
caracteristicas particulares y que pueda responder a sus requerimientos.

5. La evaluacion de la situacion actual de la gestion de marketing en pequefios
y medianos hoteles del destino Villa Clara arrojé6 como resultado que en la
mayoria de los casos no existe una planificacion de marketing, y en el
caso que se elabora un plan de marketing, éste presenta muchas
limitaciones, de modo que las acciones que en este sentido se llevan a cabo
son de forma empirica. No obstante se destaca el papel desempefiado por el
area comercial, apoyado en la calidad de la relacion con el resto de las areas,
y por un alto sentido de pertenencia y compromiso.

6. Sin embargo se hace necesario el desarrollo inmediato de un plan de
marketing que oriente las acciones comerciales al logro de la satisfaccion de
los clientes, eleve los niveles de competitividad, buscando un

posicionamiento ventajoso en el mercado.
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CAPITULO 2. PROCEDIMIENTO PARA LA ELABORACION E
IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING EN PEQUENOS Y
MEDIANOS HOTELES DE TRANSITO DEL DESTINO VILLA CLARA

2.1 Introduccién

Como se evidencié en el capitulo anterior, resultado del analisis bibliografico, la
elaboracion de un plan de marketing se considera una tarea realmente compleja,
que se debe desarrollar sobre la base de un proceder riguroso, pues con él se
pretende definir y ejecutar las diferentes acciones para conseguir los mejores
resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado.

En el analisis de su importancia para el desarrollo de la hoteleria, se pudo definir
que este documento es el fruto de una planificacion constante con respecto al
producto y la venta del mismo atendiendo a las necesidades detectadas en el
mercado. Para cualquier hotel, independientemente de su tipologia o entorno en
el que opere, se hace necesario trabajar en base a un plan de marketing, sobre
todo teniendo en cuenta las condiciones actuales de competitividad en las que
debe tratar de mantenerse para alcanzar la posiciéon deseada en el mercado.
Como se pudo constatar en la evaluacion de la situacion actual de la gestion de
marketing en pequenos y medianos hoteles del destino Villa Clara, el 90% de los
pequefios y medianos hoteles del destino no cuentan con una planificacion de
marketing y en los casos que se han desarrollado planes de marketing, éstos
presentan muchas limitaciones por lo que los resultados tanto desde el punto de
vista comercial como econdmicos no han sido los mejores.

Por lo que aun debe trabajarse para desarrollar una conciencia sobre la utilidad
del plan de marketing como instrumento esencial en los hoteles del destino, que
facilita la comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto / servicio. Es
necesario tener en cuenta que éste debe ser adecuado a la destinacion y
localidad del hotel y a su capacidad (clasificacion abordada con anterioridad), en
funcién de adaptar el proceder a las caracteristicas y necesidades particulares
del tipo de hotel.

Por tanto el propdsito de este capitulo es presentar una propuesta de
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procedimiento para la elaboracion del plan de marketing de los pequefios y
medianos hoteles de transito, del destino Villa Clara, que integre las tendencias
actuales en cuanto a los elementos que deben formar parte del procedimiento,
las necesidades de los hoteles en el territorio y las caracteristicas de la gestion
de marketing, teniendo en cuenta los aspectos positivos de los procedimientos
estudiados y la erradicacion de las deficiencias detectadas, de forma tal que
responda a las particularidades del objeto de estudio.

2.2 Premisas para elaborar el plan de marketing de los pequefios y

medianos hoteles de transito del destino

2.2.1 Factores principales que justifican la utilizacion del plan de marketing

en la hoteleria

La elaboracion de un plan de marketing adecuado debe basarse en la

comprension de los factores principales que justifican la utilizacion del plan de

marketing en los pequefios y medianos hoteles, lo cual garantiza un punto de
partida acertado, éstos son:

e Permite disponer de un método cientifico para fijar objetivos y metas
comerciales concretas, incluso para evaluar la fuerza de ventas.

e A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos
objetivos y un analisis real de la situacion, no dejando nada a la suposicion.

e Obliga al analisis, la evaluacion y la prevision; planificando por escrito de las
acciones comerciales y evitando la improvisacion, las lagunas y las diferentes
interpretaciones que se pueden dar.

e Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico,
ajustado a los principios de marketing, facilitando el avance progresivo hacia
la consecucion de los objetivos.

e Es una herramienta que sirve para los otros planes de accién, asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para enfrentar

los problemas con cierta anticipacion.
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e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de
los objetivos, integrando esfuerzos, por lo que contribuye a dar un sentido de
pertenencia y compromiso a todas las partes implicadas en el plan.

e Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion
del plan.

e Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

e Es util para el control de la gestién. Permite el seguimiento y control de las
actividades planificadas, evaluando los resultados en funcion de los objetivos
marcados.

e El plan se convierte en un seguro ante el posible riesgo por cuanto identifica
las posibles desviaciones y toma medidas para enfrentar las problematicas
que de ella se derivan.

e Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, el hotel podra
contar con un analisis histérico y evaluacion de sus resultados, lo cual
garantiza que se siga una misma linea de actuacion de un afio para otro,
adaptandola a las exigencias del mercado y haciendo frente permanente a la
competencia.

e En estos casos, por lo general suple la carencia de planes estratégicos.

e Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que
evitaremos desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

Por otra parte es necesario sefalar que no existe un procedimiento valido para

todas las empresas como guia para la elaboracion del plan de marketing, deben

adaptarlo a sus propias necesidades, abordando todas y cada una de las

variables que componen el marketing y orientando sus esfuerzos en mayor o

menor medida de acuerdo a lo que exija cada variable y en funcion de los

distintos factores ajustados a la propia vida interna de la empresa y a los
recursos con que cuente, tanto humanos como materiales. De esa forma pueden

hallarse tanto planes de marketing como empresas.

38



2.2.2 Atributos que caracterizan el plan de marketing de un pequefio o

mediano hotel del destino

A la hora de elaborar el plan de marketing estos hoteles deberan tener en cuenta

determinados atributos que lo caracterizan, de modo que en la presentacion del

documento final y durante su implementacién se pongan de manifiesto:

Debe ser un documento escrito de forma sistematica y estructurada.

Debe responder a las preguntas: ;donde estamos, a donde se quiere llegar,
coémo llegar hasta ese punto y de qué forma se garantiza o se verifica que se
ha logrado llegar al lugar deseado?

Explica de forma clara los objetivos (qué se desea lograr), estrategias
(caminos para llegar) y acciones concretas para el logro de los objetivos.

Los objetivos deben expresarse en términos cualitativos o cuantitativos.
Detalla como se desarrollaran todas las variables especificas de marketing
(producto, precio, distribucion y comunicacion) pero dirigidas a la
comercializacion de los puntos de venta internos del hotel enfocados en los
mercados dentro de frontera.

Define las funciones y responsabilidades de los miembros del hotel en las
acciones que son precisas para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo
previsto.

Debe establecer procedimientos y mecanismos de control.

Debe analizar y explicar las posibles desviaciones, planteando e
implementando las medidas tanto correctivas como anticipadas para eliminar
y minimizar el efecto de los riesgos.

Debe realizarse para el corto plazo: un ano.

Debe ser sencillo y facil de entender, practico y realista en cuanto a las metas
y formas de lograrlas; flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios.
El presupuesto econdmico debe ser real.

Se debe elaborar para que en realidad sea implantado y sirva de guia a la
gestion comercial, no con el fin de cumplir una funcién mas del puesto de

trabajo, no para ser archivado.
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e EI plan debe tener en consideracién la cultura, estrategia global de la
empresa, los recursos, los procesos que se desarrollan, el tipo de personal y
sus caracteristicas, habilidades, actitudes y conocimientos y el estilo de
direccién.

e Debe ser ampliamente discutido con todas las areas implicadas durante la
fase de su elaboracidn, con el fin de que los miembros del hotel no se sientan
excluidos del proyecto organizacional, asegurando una mayor eficacia a la
hora de su puesta en marcha.

En los pequeios y medianos hoteles el especialista del area comercial es quien
elabora el plan, la direccion general es quien, a nivel individual o conforme con el
consejo de direccion, estudia y aprueba la propuesta presentada.
Por lo general desde que se dispone de la informacion basica para su ejecucion,
hasta que queda aprobado por la alta direccion transcurren, de dos a tres meses,
por lo que es aconsejable iniciar sus primeros trabajos en los meses de
temporada baja y de esta forma comenzar a ejecutar las acciones propuestas
antes de iniciar la temporada alta, de modo que se prepare el camino y se
avance en alguna medida para esperar este periodo mejor preparados. Esto es
una recomendacion, cada hotel lo ajusta segun la forma de trabajo que resulte
mas comoda y efectiva.

2.3 Disefio del procedimiento para elaborar el plan de marketing en

pequefos y medianos hoteles

Es vital comprender que la elaboracion del plan de marketing requiere la

ejecucion de un proceso en el cual se tienen que cumplir una serie de etapas, de

acuerdo con una determinada secuencia. (Acerenza, 2004).

La propuesta esencial de esta investigacion radica en un procedimiento para la

elaboracion e implementacion del plan de marketing que se adapta a la hoteleria,

en las condiciones de Cuba, orientado basicamente a los pequefios y medianos
hoteles de transito, del destino Villa Clara. Por tanto trata de ajustarse a la
realidad del pais, sin aplicar recetas de paises desarrollados, tomando lo positivo

y util de los procedimientos analizados en la revisidon bibliografica, lo que puede

ser usado en beneficio del turista que nos visita, del hotel y del desarrollo del
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contexto social en el que se inserta.

Tal procedimiento asume los puntos generales que debe contener todo plan de
marketing: analisis de la situacion actual para llegar a emitir un diagndstico de la
empresa, determinacidon de objetivos, estrategias y acciones del mix de
marketing, la evaluacion de la viabilidad de estas decisiones y la determinacion
de los mecanismos de control mas certeros, todo lo cual se ajusta a lo abordado
en el analisis teorico.

Ha sido realizado ademas considerando los resultados tanto positivos como
negativos que hasta el momento se han obtenido como parte de la gestion de
marketing que realizan los hoteles del destino, con el objetivo de potenciar las
fortalezas y aprovechar las oportunidades que se presentan y tratar de eliminar
los puntos débiles de este proceso, para de esa forma enfrentar las amenazas
del entorno. Por ello el procedimiento sirve de guia para el desarrollo de un plan
de marketing que oriente las acciones comerciales al logro de la satisfaccion de
los clientes, que lleve a cabo estudios de mercado y de la competencia,
buscando la utilizacion efectiva de las ventajas competitivas y un adecuado
posicionamiento.

El procedimiento consta de 4 fases y 12 etapas. Una primera fase analitica, que
parte de la identificacién con los elementos del plan general del hotel y de la
empresa hotelera a la cual pertenece, el analisis externo e interno para llegar a
un diagnéstico que permite definir el problema y la solucidn estratégica, todo lo
cual se usara en la siguiente fase estratégica, para definir la estrategia maestra,
los objetivos estratégicos y las estrategias segun cada una de las variables del
mix de marketing; el plan de accion y la determinacion de la factibilidad
econdmica del plan forman parte de la fase operativa del procedimiento, y se
concluye con la fase de control y seguimiento que incluye la definicion de los
mecanismos de control que seran aplicados durante la ejecucién del plan y seran
tenidos en cuenta en todo el proceso de ejecucion del mismo, la presentacion del
plan, su implementacion y posterior seguimiento. El orden en que deben

realizarse estas etapas se presenta en forma de esquema en el Anexo 10.
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Descripcion en detalle de cada una de las fases y etapas que se proponen
en el procedimiento

FASE ANALITICA

Esta es la primera fase del procedimiento y es una de las mas importantes, pues
de ella depende en gran medida el avance del proceso de planificacién, los
objetivos y estrategias que se definan. Es la fase en la que se analiza la
situacion actual del hotel, determinandose lo que desea para su futuro inmediato.
Etapa I: Plan general del hotel y de la empresa a la cual pertenece

La elaboracién del plan parte de la consideracion de los elementos
fundamentales del Plan General de la empresa a la cual pertenece y del Plan
General del propio Hotel. El plan de marketing se elabora teniendo en cuenta los
lineamientos generales a los que debe responder el hotel como parte de la
empresa hotelera y de la mision, el Objeto Social, la Vision, los Valores
Compartidos, los Objetivos Estratégicos y Factores Claves de Exito definidos por
la direccion del hotel, lo cual determina el marco global por el que debera
trabajar.

Etapa Il: Andlisis Externo

En el analisis externo se estudia el entorno en el cual se mueve la empresa, es
importante considerar la situacion actual con relacién a los factores econdémico,
social, cultural, tecnolégico y politico, que pueden influir positiva o
negativamente en el desarrollo del Hotel, determinando el alcance de su vision y
fijlando el escenario en el que se desenvuelve el hotel, pueden en este punto
proyectarse la evolucion o tendencias del mismo. Se debe tener en cuenta el
andlisis del mercado, que incluye, las tendencias actuales y proyecciones
futuras de la oferta y la demanda turistica, de la hoteleria y del turismo de
transito en pequefios y medianos hoteles; el especialista comercial debera
analizar estos elementos en el contexto del destino Cuba, especificamente para
el destino Villa Clara. Es de senalar que los estudios correspondientes al
mercado internacional con el que opera el hotel se realizan a nivel de empresa
hotelera, informacion que se envia al hotel para la operacidn con estos

mercados; sin embargo el hotel si debe estudiar los mercados en frontera en
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funcién de los productos que pretende posicionar en ellos. Por ultimo el analisis
de la competencia. Competidores son todos aquellos que venden productos y

servicios similares al hotel en cuestion. (http://www.abcpymes.com/menu21.htm

en linea, 2008). Dentro de la competencia habria que discernir entre los
competidores superiores y los inferiores. (ESEM, 2000).

Para este analisis se incluyen criterios definidos por Acerenza (2004) como: las
caracteristicas del producto ofrecido, precios publicos, ingresos turisticos,
turistas-dias extranjeros y por ciento de ocupacién. El analisis de este entorno
competitivo, sobre la base de los criterios adoptados, permite definir los
principales competidores para el hotel.

Las fuentes de informacion fundamentales para el estudio de la competencia son
los folletos o catalogos donde se describen los productos que ofrece, informacién
que aparece en la prensa, en revistas de actualidad, en bases de datos o en
Internet; informacion suministrada por los proveedores relativa a los planes de
inversion, niveles de actividad y eficiencia de la competencia. Para estudiar los
factores del entorno del Hotel, se pueden utilizar técnicas como tormenta de
ideas y reduccion de listado, con el consejo de direccion del hotel, y miembros
del MINTUR; para el estudio del mercado en frontera, informes estadisticos de la
delegacion del MINTUR en Villa Clara, entrevistas a la fuerza de venta del hotel,
encuestas a clientes, analisis de documentos y estudios precedentes.

Este analisis debe propiciar la determinacion de las principales Amenazas y
Oportunidades que debera contrarrestar o aprovechar, respectivamente.

Etapa lll: Andlisis Interno

En esta etapa se realiza un analisis interno del hotel, para ello se parte de la
valoracion del comportamiento de los principales indicadores comerciales
con los que opera: turistas fisicos, turistas dias, estancia promedio, ingresos por
turistas, ocupacion habitacional, entre otros que considere también importantes,
al menos para los ultimos tres anos. Este analisis historico estara acompanado
del analisis causal, que pretende buscar las razones de los buenos o malos
resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, asi

como la capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de
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la competencia o coyunturales.

Por otro lado se definen y analizan los segmentos de mercado a los cuales se
orienta la actividad fundamental de la empresa, que parte de la identificacion de
los segmentos de mercado disponibles, caracterizando cada uno de ellos y las
variables que lo identifican como grupos homogéneos, asi como las
posibilidades de encontrar nuevos segmentos a los cuales acceder, se determina
ademas si estos mercados encajan con las capacidades, recursos y objetivos del
Hotel para obtenerlos o asegurarlos, lo cual se analiza en la relacién Producto-
Mercado a partir de la descripcion de todos los componentes que integran el
producto que ofrece el hotel y su relacién directa con los segmentos de mercado
que atiende. Esto permite la seleccion de mercados objetivos apropiados,
atendiendo al orden de importancia que representa para el hotel. Esta seleccion
debe hacerla el responsable de la gestion comercial del hotel de conjunto con el
director. La seleccion se hace a partir de una lista de segmentos disponibles que
incluye segmentos a los que ya presta servicios asi como mercados
recientemente reconocidos, por lo que debe considerarse la aparicion de nuevos
segmentos o la variacion en el orden de prioridades de los ya existentes.
Independientemente de que para este tipo de hoteles el mercado objetivo es
aquel segmento que viaja a través de circuitos, recorriendo el pais y realiza una
estancia breve en el destino Villa Clara; puede tener otros segmentos que
adquieren importancia en la medida que contribuyen a elevar sus beneficios
sobre todo en las temporadas de baja turistica para el hotel, atendiendo a la
marcada estacionalidad de este sector. Por lo que es necesario identificar y
conocer cada uno de los segmentos para orientar adecuadamente la oferta a
cada uno de ellos.

Debe sefialarse en este punto que las amenazas y oportunidades que se definan
deben tener presente la relacion producto mercado y como influyen en su
determinacion.

Para desarrollar esta etapa puede valerse del registro de huéspedes del hotel, de
las encuestas a clientes, de informacion publicada acerca de la industria, su

desarrollo en el destino Cuba asi como en el destino en particular,
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investigaciones de mercados realizadas y valoraciones de la fuerza de ventas del
hotel, del personal en general, de otros miembros del sector e incluso de la
competencia.

Luego se determina la etapa actual del ciclo de vida de cada uno de los
productos-mercados, que constituyen la oferta del hotel, sobre la base del
analisis evolutivo de los ingresos totales del hotel desde sus inicios hasta el
momento, este aspecto esencial para la determinacion mas adelante de la
estrategia adecuada de acuerdo a la situacion del Hotel.

El ciclo de vida del producto estd marcado por 4 etapas fundamentales: la
Introduccion que es la primera etapa, donde el producto acaba de aparecer y es
poco conocido, esta poco implantado, siendo su demanda muy baja, es un
periodo de lento crecimiento de las ventas, los beneficios no existen o son bien
bajos debido a los grandes gastos en la introduccion del producto; en la etapa de
Crecimiento ya el producto es mas conocido y satisface las demandas por lo que
las ventas se expanden rapidamente generando con ello beneficios que van en
aumento, a su vez se introducen competidores al mercado afadiendo nuevas
caracteristicas al producto, los precios se mantiene o descienden ligeramente y
los gastos en comunicacién se mantienen o se incrementan; la Madurez es un
periodo de disminucion del ritmo de crecimiento de las ventas llegando a
estabilizarse, el nivel de beneficios se detiene o disminuye, debido al aumento de
los gastos de marketing invertidos en la defensa del producto contra la
competencia y el Declive o rejuvenecimiento, es el periodo en el que las ventas
caen rapidamente asi como los beneficios, encontrandose el hotel en esta etapa
con una capacidad excesiva para la demanda existente del producto en cuestion
y por tanto ante la necesidad de dar un vuelco a su producto (Kotler et al., 2004;
Matos, 2004; Martin, 2005).

También se deben analizar los precios que fija el hotel, teniendo en cuenta que
los precios estratégicos y tacticos para el producto-mercado turismo de transito y
el producto alojamiento son definidos a nivel de empresa hotelera y los precios
tacticos del resto de los productos, son definidos en dependencia de la

necesidad que exista de movilizar la demanda en el corto plazo, identificando los
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meétodos y las condicionantes que utiliza para su fijacidn. Debe esclarecerse
hasta qué punto puede la empresa manejar esta variable del marketing de
manera autonoma, qué margenes de movilidad son permisibles por la empresa a
la cual pertenece, ademas qué estrategias de precio se llevan a cabo por la
empresa. Se deben estudiar los canales de distribucién (canal directo, canal
corto o canal largo) con los que opera el hotel, atendiendo especialmente a las
Agencias Receptivas Nacionales, puesto que la empresa hotelera a la cual
pertenece es quien establece las operaciones directamente con las agencias de
viajes y turoperadores, a través de todo el sistema de contrataciones, no
obstante el hotel puede contribuir al desarrollo exitoso de las mismas a través de
la informacién y conocimientos que posee.

Otro aspecto relevante es el analisis de la eficacia de la estrategia de
comunicacion, si existe una estrategia de comunicacién bien determinada,
evaluar el éxito de la misma a partir de los resultados obtenidos con la ejecucion
de las acciones definidas. Hay que tener en cuenta en este aspecto que se
deben evaluar esencialmente la efectividad de los instrumentos de comunicacion
que aplica el propio hotel para el mercado en frontera, puesto que existen una
serie de acciones, que desarrolla su casa matriz, dirigidas a esos mercados
fuera de frontera.

Por ultimo se deben analizar los recursos humanos, técnicos y econdmico-
financieros, con que cuenta el hotel para el desarrollo de los procesos
estratégicos, claves y de apoyo que integrados armoniosamente, determinan los
resultados de la empresa.

Para el analisis interno de la empresa, pueden utilizarse las técnicas tormenta de
ideas y reduccion de listado, con el consejo de direccion del hotel, entrevista a la
fuerza de venta fundamental y al personal de experiencia con que cuente la
instalacion. Sera necesario consultar y analizar documentos propios de la
entidad donde se muestren los resultados econémicos y de mercado registrados
en los ultimos periodos de operacion.

A partir de todo este andlisis interno se definen las principales Debilidades vy

Fortalezas del Hotel.
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Etapa IV: Analisis DAFO

A partir del analisis externo y teniendo en cuenta el analisis interno del hotel, se
realiza un diagnodstico en el que se relacionan las variables internas y las
externas, a lo que se le llama analisis DAFO, que es el analisis de puntos
débiles, amenazas, puntos fuertes y oportunidades. Su objetivo consiste en
concretar, en un grafico o una tabla resumen, la evaluacién de los puntos fuertes
y débiles del hotel (competencia o capacidad para generar y sostener sus
ventajas competitivas) con las amenazas y oportunidades externas, en
coherencia con la légica de que la estrategia debe lograr un adecuado ajuste
entre sus capacidad interna y su posicion competitiva externa.

FASE ESTRATEGICA

Esta es una fase muy ligada a la anterior, ya que juntas permiten explicar el
diagnéstico y las vias de solucion de la situacion actual que presenta el hotel. En
esta fase se toman decisiones basadas en los andlisis anteriores, que a su vez
se plasmaran en los planteamientos tacticos posteriores.

Etapa V: Estrategia Maestra

Teniendo en cuenta los resultados del analisis DAFO y a partir de la fase del ciclo
de vida en la que se encuentren los productos-mercados, se pueden definir las
estrategias que se presentan a continuacion, cuidando siempre la coherencia
entre la solucidon estratégica resultado del analisis DAFO y la estrategia que
sugiera el analisis del ciclo de vida:

Etapa de Introduccién: En esta etapa las decisiones con respecto al
lanzamiento del producto-mercado se toman por parte de la empresa hotelera, o
sea, las decisiones en relacién al precio estratégico, a los canales de distribucion
y a la comunicacién. El hotel puede accionar sobre los precios tacticos segun las
temporadas, o en determinadas fechas especiales (Navidad, fin de afio, dia de
los enamorados), puede desarrollar promociones de venta e incentivar la venta
personal desde las agencias receptivas nacionales, a partir del uso de la
folleteria, para atraer el mercado en frontera.

Etapa de Crecimiento: En esta etapa el hotel puede utilizar varias estrategias

para mantener el rapido crecimiento del mercado tanto tiempo como sea posible:
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mejorar la calidad del producto y afadir nuevos elementos; se puede introducir
en nuevos segmentos del mercado en frontera; cambiar elementos de la
comunicacion dirigida a los segmentos sobre los cuales puede accionar,
anuncios que pasan del conocimiento del producto a la conviccion y compra del
mismo; y reducir los precios en el momento oportuno para atraer nuevos clientes.
En este momento es preciso comenzar a implementar acciones de relaciones
publicas que puedan ayudarle a extender esta situacidn o llegar mejor
posicionados a la proxima etapa. Hay que tener en cuenta que el hotel se
encuentra frente a la disyuntiva de elegir entre una cuota alta en el mercado o un
alto beneficio. Mediante una fuerte inversion en la mejora del producto, en su
comunicacion y distribucidén puede conseguir una posicion fuerte y mantener esta
situaciéon por un buen tiempo, sacrificando el beneficio presente con la
esperanza de un aumento del mismo en el futuro.

Etapa de Madurez: Los precios del producto ya estan en el maximo permitido
para el mercado, con una estabilidad en el nivel de ingresos, aumentan los
gastos de comunicacion del producto, en funcién del desarrollo de acciones de
relaciones publicas y promociones en su mayoria, lo que produce la caida de
beneficios. Los pequefios y medianos hoteles buscan mantener la cuota de
mercado con la que han venido operando; por tanto, pueden decidir modificar el
producto, a través del cambio de algunas de las caracteristicas del mismo con el
fin de atraer nuevos clientes o la mejora de la calidad del producto; y la
modificacion del mix de marketing, con lo cual se intenta cambiar uno o mas
elementos del mix para aumentar las ventas, pueden ofrecerse nuevas
promociones 0 Nuevos servicios, incluso los mismos pero mejorados, entre otras
alternativas.

Algunas de las medidas que han implementado algunos hoteles de este tipo para
reposicionarse y agregar valor a su oferta es el desarrollo de actividades.
Muchos de estos eventos tienen el proposito de congregar gente, de hacer mas
atractivos los espacios y de estimular el consumo a través de una oferta amplia
de actividades para diferentes segmentos.

Etapa de declive o rejuvenecimiento: Existen diferentes caminos para iniciar la
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recuperacion de estos hoteles después de que se ha entrado en una fase de
declive. En este sentido las iniciativas de transformacién no se limitan al
mejoramiento de la infraestructura, que si bien suele ser imprescindible, no es el
unico punto de partida. Frecuentemente se piensa que la tematizacion esta
restringida a los parques tematicos, o a restaurantes y hoteles tematicos. Las
areas del hotel se pueden tematizar a través de muchas manifestaciones,
teniendo en cuenta elementos del paisaje natural, el contenido historico, cultural
y asi diversificar la experiencia dentro del entorno del hotel, aprovechando a su
vez, los atractivos del destino donde se inserta. Todo lo cual contribuye al
rejuvenecimiento del producto. De lo que se trata en esta etapa es de recuperar
el hotel en declive y singularizarlo a través de su tematizacion.

Ademas de definir la estrategia maestra adecuada, debe decidirse en esta etapa
del procedimiento, partiendo de lo anterior, lo que se consideran Areas de
Resultados Claves del Marketing: las ventajas competitivas y el
posicionamiento deseado.

El hotel debe buscar, teniendo en cuenta la relacién producto-mercado,
aquellos factores en los que se sienta fuerte y superior a la competencia, para
explotarlos y mantenerlos como una ventaja competitiva; lo cual va a servir de
base para el posicionamiento en el mercado, buscando una imagen sodlida y
diferenciada del resto de los competidores.

Etapa VI: Objetivos Estratégicos

Una vez definida la estrategia maestra y las areas de resultados claves del
marketing, se hace necesario concretar los objetivos que se desean alcanzar, los
que, en principio determinan numéricamente a donde queremos llegar y de qué
forma. Un objetivo representa también la solucion deseada a un problema del
mercado o la explotacion de una oportunidad.

Se deben establecer objetivos estratégicos: financieros y de mercado. Los
financieros pueden establecerse en funcion del nivel de rentabilidad, de
ingresos o utilidad deseada; los objetivos de mercado pueden estar vinculados a

criterios como numero de clientes e ingresos medios en funcién del producto-
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mercado, la estancia media, el por ciento de ocupacion, la cuota de mercado y el

indice de satisfaccion de los clientes.

Para su definicion es importante tener en cuenta que los objetivos deben ser:

e Viables: de manera que se puedan alcanzar y que estén formulados desde
una Optica practica y realista, de acuerdo al analisis histérico y las
proyecciones de la empresa.

e Concretos, precisos y coherentes con las directrices de la empresa y la linea
de desarrollo del grupo hotelero al cual pertenece.

e Ajustados en tiempo.

e Consensuados: deben ser aceptados y compartidos por el resto de las areas.

e Flexibles: adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores: éstos deben constituirse y trasmitirse como un reto alcanzable
para todo el equipo de trabajo.

e Cuantitativos y/o cualitativos: deben definirse en términos cuantitativos para
asegurar que puedan ser medibles en el corto plazo, cualitativos en el caso
de objetivos como la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento,
calidad de servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la
fuerza de ventas, innovacion, etc., que son los que permiten la consolidacion
en el tiempo y la obtencién de mejores resultados en el mediano y largo
plazo.

Etapa VII: Estrategias del Mix de Marketing

Las estrategias indican como alcanzar los objetivos previstos, con el fin de

posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia; buscando

lograr la mayor rentabilidad de los recursos de que dispone. Las estrategias
deben relacionarse con la funcion de cada variable de la mezcla de marketing

(producto, precio, distribucién y comunicacién), en correspondencia con la

estrategia maestra y la relacidon producto-mercado definida de inicio.

Asimismo, toda estrategia debe ser formulada sobre la base de los puntos

fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi
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como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo
con las directrices generales del hotel.

Tanto la definicion de los objetivos como de las estrategias de marketing deben
ser llevadas a cabo, a propuesta del responsable de la gestion de marketing,
bajo la supervision de la direccién del hotel. Esta es la forma mas adecuada para
que se establezca un verdadero y sélido compromiso hacia los mismos. El resto
del personal debera también tener conocimiento de ellos, para lograr que se
sientan mas comprometidos.

FASE OPERATIVA

Es la fase en la que el futuro deseado empieza a tomar forma mediante un
detallado ejercicio de concrecion en acciones. Esta fase es fundamental ya que
persigue plasmar en acciones las directrices generales definidas con
anterioridad, en las estrategias y objetivos estratégicos.

Las decisiones que se tomen en esta fase deben ser coherentes con las
decisiones estratégicas tomadas en la fase anterior, deben estar adaptadas a los
productos-mercados definidos, en funcion de las ventajas competitivas y del
posicionamiento que se desea obtener.

Es importante tener en cuenta a la hora de materializar la estrategia, a través del
plan de accion, que éste debe orientarse a la gestion del producto-mercado, a
través de cada uno de los puntos de venta internos del hotel, donde el oferente
efectua la venta de un producto o servicio. Es lo que le permite realizar una gran
cantidad de actividades promocionales dirigidas a la clientela mientras ésta ya
esta utilizando los servicios. La finalidad de estos puntos, es la de incrementar
las ventas de productos relacionados o complementarios del servicio principal.
Un punto de venta, dentro de esta categoria, basicamente puede ser: la
recepcion del hotel, el bar, el restaurante, la tienda, una discoteca o salén de
fiesta o puntos de ventas especificos dentro de las instalaciones, etc. Cualquier
actividad realizada en este tipo de hoteles permite la promocion de ventas
internas (Serra, 2003).

Etapa IX: Plan de Accion

Para el logro de cada estrategia definida se proponen un grupo de acciones, que
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definen concretamente qué hacer para llevar a efectos la estrategia y alcanzar

los objetivos. Es importante que con cada acciéon se designe un responsable y

una fecha tope para su cumplimiento, todo lo cual permitira dar un seguimiento

adecuado a la consecucion del plan.

Las diferentes acciones se deben establecer combinando de forma adecuada las

variables del marketing y estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas

anteriores, ademas de lo que se quiere lograr en cada uno de los puntos de

venta internos del hotel. Algunas de las que se pudieran poner en marcha:

Sobre el producto: Eliminaciones, modificaciones en funcién de la mejora del
producto existente o lanzamiento de nuevas alternativas para perfeccionar la
oferta, mejora de calidad, valores afadidos al producto. Todo ello para tratar
de ajustar el producto a los cambios en la demanda o captar nuevos nichos
de mercado y hacer frente a las acciones de la competencia.

Sobre el precio: Incorporacion de nuevos precios en funcién de las nuevas
alternativas ideadas en el punto anterior o modificaciones en funcion de los
cambios en el producto, precios diferenciados de acuerdo a los segmentos de
mercados definidos, descuentos, bonificaciones de compra, estudios de
elasticidad de la demanda en funcion del precio, estudios relacionados con
los precios establecidos por la competencia.

Sobre los canales de distribucion: Uso de las nuevas tecnologias para la
distribucion (infomediacion) en funcion de la estimulacion del canal directo en
la distribucion de los productos o la apertura de nuevos canales tradicionales;
buenas relaciones con los miembros del canal; proponer la revisiéon de los
contratos a la empresa hotelera, con agencias y turoperadores, pueden ser
necesarios ciertos ajustes, para abrir paso a las acciones definidas con
respecto al producto y el precio; la fijacion de nuevas condiciones a miembros
del canal para mantener los niveles de ocupacion previstos y a su vez
garantizar disponibilidad y confiabilidad del producto para los clientes.

Sobre la comunicacion: Creacidn de pagina web del hotel; campafas

promocionales; utilizacion de folleteria (sueltos, brochures, carteles);
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incentivos como premios, descuentos, ofertas especiales, cuyo fin sera
estimular tanto a los consumidores finales, como al canal de distribucion;
otros medios, como el teléfono, correo, para comunicar directamente las
nuevas ofertas a los clientes; programas de fidelizacion o atencion especial a
determinado grupo de clientes, entre otras acciones.
Es importante que las acciones determinadas sean consecuentes con la
estrategia de marketing y con los recursos de los que dispone el hotel en el
periodo de tiempo establecido. Esta es una tarea que se llevara a cabo por el
especialista comercial del hotel. Se han de determinar, los medios humanos y los
recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo, senalando las tareas
concretas que cada persona que participa debe realizar, coordinando todas ellas
e integrandolas en una accidén comun.
Etapa X: Factibilidad Economica del plan
Una vez superada la etapa de la elaboracion del conjunto de acciones, debe
tratar de medirse la eficiencia del plan desde el punto de vista econémico, es
decir debe evaluarse la factibilidad de desarrollar el plan de marketing definido,
previendo tanto el costo de las acciones como los beneficios que se espera
obtener como resultado de la aplicacion de las mismas.
Para ello se parte de la prevision de las inversiones necesarias para llevar a
cabo las acciones propuestas y la secuencia de ingresos y gastos segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Sobre la base de este resultado se
realiza el analisis econdmico que crea necesario.
Esta informacion es una de las que mas interesan a la direccion del hotel y
puede determinar en gran medida la aprobacion del plan de marketing, es
también lo que sentara las bases para emitir un juicio sobre la viabilidad del plan
o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de la aprobacién de la
factibilidad del plan queda plasmado un presupuesto que constituye una
autorizacion para utilizar los recursos economicos. No siendo éste el medio para
alcanzar un objetivo.
Es necesario sefialar que en el caso particular de algunas de las acciones de

comunicacion, en el sector turistico los resultados de las mismas se obtienen con
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cierto retardo, o sea los efectos de las acciones propuestas, relacionadas con los
medios publicitarios y las relaciones publicas esencialmente, no pueden
visualizarse al término del afio en que se programa ejecutar el plan, los
resultados en términos econdmicos se podran recoger a partir del afio siguiente
o de manera progresiva, sin embargo los gastos de las inversiones que seran
precisas para el desarrollo de estas acciones, si deben tenerse en cuenta para el
presupuesto del plan. Se debe por tanto evaluar la rentabilidad del plan teniendo
en cuenta estos elementos para la aprobacién de su factibilidad.

FASE DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

El control es la ultima fase en elaboracion de un plan de marketing, no por ello la
menos importante. De hecho si no se establecen los mecanismos de control
adecuados, habria que esperar a que termine la ejecucion de todas las acciones
planificadas para comprobar si se ha logrado el objetivo marcado,
considerandose ésta una reaccién tardia para cambiar el curso de las cosas. Es
por ello que en este procedimiento se propone utilizar como mecanismo, el
control de gestién, a través de la utilizacién del cuadro de mando desde la
perspectiva del cliente, que va a permitir conocer el grado de cumplimiento de
los objetivos a medida que se van ejecutando las acciones definidas y se van
encaminando las estrategias. Con este control se pretende detectar los posibles
fallos y desviaciones a tiempo, prever con anticipacién para poder aplicar
soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

Es ademas en esta fase donde se concluye la elaboracion del plan, se presenta
a la alta direccion para su aprobacion, se comunica al resto de las partes
implicadas del hotel y se pone en practica, dando seguimiento a través de lo
planes individuales y el resto de los mecanismos definidos.

Etapa XI: Mecanismos de Control

Para implantar el cuadro de mando se debe desarrollar el mapa estratégico que
describe la estrategia definida en el plan y debe contener los siguientes aspectos
(Prieto, 2007):

e La perspectiva de analisis: Clientes (Cual es la proposicion de valor a los

clientes).
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e Las relaciones causa — efecto que se dan hacia el interior de esta
perspectiva, a través de un proceso que permite la descripcién de la historia
de la estrategia definida.

e Los objetivos estratégicos (fin deseado, clave para la organizacion y para la
consecucion de su vision).

e Los indicadores son las reglas de calculo y/o ratios de gestion que sirven
para medir y valorar el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Una vez definido el mapa estratégico, se debe realizar un chequeo permanente

del nivel de consecucion de los objetivos estratégicos, con el fin de identificar el

éxito o fracaso en las acciones desarrolladas para alcanzar la estrategia; permitir
la comunicacién a los niveles pertinentes de la organizacion, para establecer los
puntos intermedios de control y saber anticipadamente si estan realizando
correctamente las tareas y si éstas repercuten en el éxito de la estrategia del
hotel. Es importante que este control se acompafie de reportes diarios,
semanales 0 mensuales segun se considere mas adecuado, para comunicar
estos resultados, que lleguen tanto a la direccion del hotel como al area
comercial, con vistas a analizar las posibles desviaciones existentes, como parte

del proceso de retroalimentacion para determinar las causas probables y llevar a

cabo las modificaciones sobre el plan, que sean necesarias.

Un método que puede ser utilizado en este sentido para favorecer el control

permanente y garantizar que las tareas se lleven a cabo a tiempo, es el

calendario de actividades de marketing, que incluye una lista de las actividades

mas importantes, las fechas en las que deberan ejecutarse, el responsable e

incluso los recursos necesarios y un espacio para marcar si se realizé o no la

actividad.

Ademas se debera desarrollar un plan de contingencias, tanto para el caso del

fracaso de algunas de las acciones del plan original como para reforzar las

desviaciones que se puedan producir, lo que propiciara una mayor capacidad de

respuesta y de reaccién inmediata.
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Otra herramienta de control que se recomienda implementar, es la Auditoria de
Gestion de Marketing, que forma parte del control estratégico y busca evaluar
la gestién del proceso de comercializacién del hotel al finalizar el periodo
planificado y determinar su evolucion, sobre todo para partir de este punto en la
definicion del plan de marketing a ejecutar para el proximo afo; de tal forma que
el plan siguiente represente una continuacion de las acciones ya ejecutadas en
el plan anterior y se puedan alcanzar las metas propuestas en el plan general del
hotel. La auditoria parte del analisis del entorno externo de la gestion de
marketing para adentrarse en las particularidades del entorno interno, abordando
como puntos fundamentales lo referente a la planificacién, organizacion,
direccion y control del marketing y teniendo en cuenta el logro de los indicadores
esenciales que determinan la gestion efectiva de marketing. Finalmente, evalua
el hotel definiendo su posicion actual en cuanto a su comercializacion
(Hernandez y Machado, 2008).

Etapa XlI: Resumen

El Resumen del Plan, aunque se recomienda que sea elaborado al finalizar el
mismo o en la medida que se vaya avanzando, es la primera parte del
documento, se ubica a continuacién de la portada de presentacion del plan. El
resumen recoge la informacién esencial del plan, en él debe aparecer un estracto
de la situacion en la que se encuentra el hotel, los objetivos que se desean
alcanzar y el camino a seguir para llegar a la meta y los medios que van a
requerir. Es lo primero que se visualiza del plan y por lo general lo poco que
alcanzan a leer los directivos del hotel o la empresa a la que pertenece, en
funcién del tiempo de que disponen, de manera que debera ser breve y
consistente, para que se logre obtener una visién global del mismo. Existen
algunos criterios relativos al numero de paginas que debe contener, ya se decia
debe ser breve pero que esto no limite su consistencia, debe tratar de ser lo
suficientemente atractivo como para motivar la lectura completa del documento.
Etapa XllI: Implementacion y Seguimiento

Una vez terminado el Resumen del Plan, se concluye la elaboracién del

documento con los detalles restantes, pasando a la etapa de implantacion y
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seguimiento que consiste en la ejecucion de cada una de las acciones,
estrategias definidas y mecanismos de control en el hotel.

Las personas que han intervenido directamente en la realizacion del plan de
marketing suelen actuar con igual responsabilidad en su implementacion; pero
existen otros directivos y colaboradores que estan implicados en su ejecucion,
por lo que reviste una gran importancia el saber comunicar y dar a conocer los
términos del mismo. Deben ser considerados todos los esfuerzos humanos y
econdmicos que se realicen con este objetivo, como una inversion en sentido
positivo.

Para ello sera preciso realizar una sesion de trabajo con el consejo de direccién
con el fin de presentar formalmente el plan de marketing para decidir su
aprobacion y adoptarlo oficialmente. Se supone que previo a esta sesion se
hayan realizado los ajustes necesarios de conjunto con la direccion del hotel, de
manera que se logre acordar la conveniencia de aplicar el Plan.

Debe presentarse toda la informacion relevante a través de cuadros explicativos
y graficos que faciliten la lectura a las personas menos familiarizadas con los
términos de marketing, por ello es necesario excluir los términos mas técnicos y
en el caso de que sea necesaria su utilizacion, deberan ser explicados, de forma
que la presentacion del plan de marketing sea mas agil, quitandole la densidad y
pesadez que representa la exposicion.

Se pueden utilizar medios tecnolégicos que hagan esta presentacion mas
amena. Debe tenerse en cuenta que el area comercial debe vender el plan de
marketing a la direccion del hotel, utilizando técnicas de marketing a través de
las cuales se demuestre su validez y fiabilidad.

Una vez presentado y aprobado el plan, se sugiere la programacién de
seminarios, para comunicar, difundir el contenido de este documento, preparar a
las personas para las tareas y funciones que deberan llevar a cabo, creando un
clima favorable para su aplicacion y motivando un pensamiento dirigido al cliente
como centro de la actividad de marketing, hacia los objetivos fundamentales que
desea alcanzar el hotel y de qué manera puede esto redundar en beneficios

también para el personal.
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Por ultimo es importante que todas estas tareas o actividades que emanan del

plan se incorporen a los planes de trabajo mensuales de cada uno de los

individuos implicados en la consecucion de los objetivos de marketing, como una

forma de evaluar el desempefio de los miembros del hotel y la efectividad del

plan de marketing al nivel base.

2.4 Conclusiones del segundo capitulo

1.

El procedimiento propuesto para la elaboracion e implementacion del plan de
marketing de los pequenos y medianos hoteles de transito, del destino Villa
Clara, persigue como objetivo fundamental integrar las tendencias actuales
en cuanto a los elementos que deben formar parte del procedimiento, las
necesidades de estos hoteles en el territorio y las caracteristicas de la gestion
de marketing, aprovechando los aspectos positivos de los procedimientos
estudiados.

Para elaborar el plan de marketing es necesario partir de determinadas
premisas relacionadas con la comprensién de los factores principales que
justifican la utilizaciéon del plan de marketing por los pequefos y medianos
hoteles, lo cual garantiza un punto de partida acertado y los atributos
esenciales que deben caracterizar un plan de marketing en este tipo de
hoteles.

El procedimiento consta de 4 fases y 12 etapas, muy bien integradas. Asume
los puntos generales que debe contener todo plan de marketing: analisis de
la situacion actual para llegar a emitir un diagndstico de la empresa,
determinacién de la estrategia maestra, objetivos estratégicos, estrategias del
mix de marketing y acciones, la evaluacién de la viabilidad del plan y la
determinacion de los mecanismos de control mas certeros.

El procedimiento propuesto logra adaptarse a la hoteleria, en las condiciones
de Cuba, considerando los resultados tanto positivos como negativos que
hasta el momento se han obtenido en la gestion de marketing que realizan los
hoteles del destino, con el objetivo de potenciar las fortalezas y aprovechar
las oportunidades que se presentan y tratar de eliminar los puntos débiles de

este proceso, para de esa forma enfrentar las amenazas del entorno.
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CAPITULO 3. VALIDACION DEL PROCEDIMIENTO PROPUESTO MEDIANTE
LA APLICACION INTEGRAL EN EL HOTEL “LOS CANEYES” Y EL JUICIO
DE EXPERTOS

3.1 Introduccion

Considerando la situacion actual de la gestion de marketing en pequefios y
medianos hoteles de transito, del destino Villa Clara, donde se evidencia en la
mayoria de los casos la inexistencia de una planificacion de marketing, y en
otros la deficiencia de los planes que se elaboran, ejecutando las acciones de
manera espontanea y basada en el empirismo. Por otra parte, teniendo en
cuenta las exigencias que imponen los niveles de competitividad en este sector,
que hace necesario el desarrollo inmediato de un plan de marketing que oriente
las acciones comerciales al logro de la satisfaccion de los clientes, buscando un
posicionamiento ventajoso en el mercado; se decide proponer un procedimiento
para la elaboracién del plan de marketing que integra los elementos
fundamentales que debe contener todo plan, ajustandose a las particularidades y
condiciones de este tipo de hoteles.

A partir de este resultado, el presente capitulo se propone la validacién a través
del juicio de expertos y la aplicacion practica de este procedimiento en el hotel
“Los Caneyes” de Villa Clara, seleccionado por reunir todas las caracteristicas
del objeto de estudio con el objetivo de demostrar la viabilidad del procedimiento
disefiado, a partir de la consecucién de las diferentes etapas que se plantean vy el
empleo de las herramientas de analisis necesarias para su desarrollo exitoso.

3.2 Validacién del procedimiento propuesto mediante el juicio de expertos
Para validar el procedimiento propuesto, se utilizé el método juicio de expertos,
para ello se consider6 en la seleccién el utilizar expertos estudiosos del
marketing y de la actividad turistica y expertos de la practica que se desempefan
como especialistas o directivos en la hoteleria y en la gestion de marketing, de
manera que en el analisis se incluyan criterios desde puntos de vista diferentes y
que al mismo tiempo se complementen.

Para que una persona pueda ser considerada como experta debe poseer un
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conocimiento profundo de la tarea o actividad que sera objeto de analisis y

valoracion y tiene que estar familiarizada con el sistema en el que ésta se

desarrolla.

Para aplicar el Juicio de expertos como parte de la validaciéon del procedimiento

se siguieron una serie de pasos definidos a partir de la adecuacion del criterio de

De Arquer (2006), realizado por Martinez et al. (2009), quedando como sigue:

N o ok~ wbdhd =

Definir los elementos que seran evaluados por los expertos.

Disenar un instrumento de validacion para aplicar a los expertos.

Calcular el numero de expertos.

Definir las caracteristicas que debe reunir el experto.
Seleccionar a los expertos que se utilizaran para emitir su juicio.

Aplicar el instrumento para obtener el juicio de expertos.

Calcular la consistencia entre los expertos a través del coeficiente de

concordancia de Kendall.

Desarrollo de los pasos definidos:

1. Definir los elementos que seran evaluados por los expertos

Los expertos deben evaluar una serie de elementos acerca del procedimiento

propuesto, los cuales se exponen a continuacion:

Parsimonia
Pertinencia
Suficiencia informativa
Flexibilidad

Caracter integrado
Aplicabilidad
Continuidad
Contextualizacién
Creativo e innovador
Racionalidad

Conveniencia de cada uno de los pasos
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2. Disefar un instrumento de validacién para aplicar a los expertos

Para realizar la validacién se disefié un instrumento por el autor (Anexo 11), en el
cual se analizan las caracteristicas del procedimiento propuesto asi como cada
una de sus fases y etapas, que los expertos deben evaluar a través de una
escala Licker facilitando de este modo un mayor nivel de precisién, donde uno
(1) significa el mayor grado de desacuerdo y cinco (5) la mayor correspondencia
entre los aspectos a evaluar y el procedimiento en su totalidad.

3. Calcular el nUmero de expertos

Para la determinacion del numero de expertos (M) se utilizo la expresion:

p(1-p)k

|12

Ne =
Donde:
Ne: numero de expertos.

I: nivel de precisidon que expresa la discrepancia o variabilidad que muestra el

grupo en general (0.005 - 0.10).

p: porcentaje de error que como promedio se tolera en el juicio de los expertos

(0.01-0.5)

k: constante cuyo valor esta asociado al nivel de confianza (1-a).

Para el caso bajo estudio se establecié un nivel de confianza (1-a) = 0.99 para

un valor de la constante k = 6.6564, una proporcién estimada de error (p) = 0.01

y un nivel de precision (1) = £0.10

Obteniéndose como resultado: Ne = 6.589836;

Tomando como resultado final: siete (7) expertos.

4. Definir las caracteristicas que debe reunir el experto

A los efectos de este trabajo se ha considerado como requisitos para que una

persona sea seleccionada experto en la validacion del procedimiento propuesto:

e Prestigio y profesionalidad reconocidos en la sociedad.

e Relacion laboral, docente o practica, con la actividad de marketing en
pequefios y medianos hoteles de transito del destino Villa Clara.

e Tener 5 anos de experiencia 0 mas en estas actividades.

61



e La representatividad de los lugares de procedencia. (Se considera asi que
dentro del grupo de expertos deben estar representados: tedricos, practicos y
directivos de la actividad hotelera y de la gestion de marketing).

5. Seleccionar alos expertos que se utilizaran para emitir su juicio
A partir del numero de expertos definido y las caracteristicas que se considera
deben reunir, se seleccionaron los mismos, utilizando el procedimiento propuesto
por Hurtado de Mendoza (2003) y citado por Mufioz (2009), que se muestra en el
Anexo 12, quedando seleccionados como expertos lo que se muestran a
continuacion:

1) Profesor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Central
“Marta Abreu” de las Villas: Dr. C. Roberto Pons Garcia.

2) Profesora del Centro de Estudios Turisticos de la Universidad Central “Marta
Abreu” de las Villas: M. Sc. Esther Lidia Machado Chaviano.

3) Profesora de la Escuela de Hoteleria y Turismo “Alberto Delgado Delgado” de
Villa Clara: M. Sc. Clara Efigenia Morales Tejon.

4) Especialista comercial de la oficina del delegado del MINTUR en Villa Clara:
Ing. Jorge Luis Jiménez Gonzalez.

5) Director del hotel “Los Caneyes”: M. Sc. Armando Davila Gonzalez.

6) Especialista comercial del hotel “Los Caneyes” Ing. Alexander Quiroga
Orizondo.

7) Especialista Comercial del hotel “Villa La Granjita”, Lic. Norberto Santos
Rodriguez.

6. Aplicar el instrumento para obtener el juicio de expertos

El instrumento fue aplicado a los siete expertos seleccionados. La opinion de los

expertos analizada, sefala que todos ubican sus respuestas en las casillas muy

de acuerdo o de acuerdo.

7. Calcular la consistencia entre los expertos a través del coeficiente de

concordancia de Kendall

Ho: Existe concordancia entre el juicio de los expertos.

H1: No existe concordancia entre el juicio de los expertos.

En el estadigrafo Kendall W, el coeficiente W ofrece el valor que posibilita decidir
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el nivel de concordancia entre los jueces. El valor W oscila entre cero y uno. El
valor uno significa una concordancia de juicios total, y el valor 0 un desacuerdo
total; obviamente lo deseado es la tendencia a uno, considerando la posibilidad
de realizar nuevas rondas si en la primera no se alcanza la significacion en la
concordancia. El modelo de esta prueba estadistica responde a la siguiente
expresion:

_12*S

K2 *(N®=N)

Doénde:

K: numero de conjuntos de rango (numero de expertos o jueces).
N: numero de factores o caracteristicas que reciben el orden.
S: suma de los cuadrados de las desviaciones observadas de la media de R;,

qgue se calcula mediante la expresion:
- 2

N

N Z;RJ'

— =
s._;; R, N

Donde: _ _

Rj: Suma de rangos asociados a cada entidad (factores o caracteristicas que se
desean ordenar).

Para muestras pequenas (N < 7), caso de estudio.

RC: Si S =2 S*, entonces se rechaza H,,

S*: valor tabulado de Friedman.

Como resultado del calculo del coeficiente W de Kendall, se obtuvo W =0.95 y al
ser S* = 0.5, entonces RC: W 2 0.5.

Por lo tanto, se acepta la hipotesis nula lo que significa que existe alta
concordancia en el criterio de los expertos.

Por otra parte, a pesar de que el siguiente paso no forma parte de los definidos

por Martinez et al. (2009); es necesario verificar si existe coincidencia casual en
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el criterio de los expertos, para ello se aplica la Prueba Chi-Cuadrado.
Ho: Existe coincidencia casual en el criterio de los expertos.
H1: No existe coincidencia casual en el criterio de los expertos.
El modelo de esta prueba estadistica dado que el numero de caracteristicas es
once (mayor que siete) responde a la siguiente expresion:
X2=K(N=1)
Dando como resultados:
X?=70
RC: X22 X? 4. N1
Asumiendo un nivel de confianza del 99% y con [N-1] caracteristicas= 10
X% ¢ n1=23.2
X? =70
70=>23.2
Por lo tanto, se obtiene como resultado que no existe coincidencia casual entre
los expertos, por lo cual se llega a la conclusion de que existe fuerte
consistencia entre los expertos.
Por esta razon, se puede afirmar que a partir de la aplicacién del instrumento de
validacién se obtuvieron los siguientes resultados:
La opinién de los expertos confirma entonces que el procedimiento:
e Esta contextualizado.
e Tiene continuidad.
e Tiene caracter integrador.
e Posee racionalidad
e Tiene aplicabilidad
¢ Que tiene consistencia logica, flexibilidad, perspectiva y pertinencia.
e Crea un ambiente participativo que motiva la puesta en practica del plan
como resultado de la aplicacion del procedimiento.
e Existe disponibilidad de informacién requerida para su aplicaciéon vy
tratamiento.

e Que cada uno de los pasos propuestos es conveniente.
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A partir de este resultado se puede entonces afirmar que la hipdtesis “Si se
disefia y aplica un procedimiento para la elaboracion e implementacion del plan
de marketing en pequenos y medianos hoteles de transito del Destino Villa Clara,
se podra disponer de una herramienta técnicamente fundamentada que tribute a
la elevacion de la efectividad en la gestion de marketing”, ha sido demostrada.

La evaluacién del procedimiento por los expertos, concluye que la concordancia
entre los mismos no es casual y que los criterios del grupo, acerca del
procedimiento, son favorables y contribuiran a la aplicacion efectiva del Plan de
Marketing.

3.3 Aplicacion del procedimiento propuesto para la elaboracion del Plan de
Marketing del hotel “Los Caneyes”

Para la aplicacidn del procedimiento se trabajé conjuntamente con expertos y
especialistas del hotel objeto de estudio. Se aplicaron técnicas de trabajo en
grupo, analisis de documentos del area comercial, entrevistas, etc. Los
resultados obtenidos conforman el plan de marketing del Hotel “Los Caneyes” el
cual se consolida como una herramienta de gestion basica, que puede ser
generalizada al resto de los hoteles del territorio con semejantes caracteristicas.

A continuacién se presentan los principales resultados del Plan.

FASE ANALITICA

Etapa I: Elementos del Plan General del Grupo Cubanacéan y del Hotel “Los
Caneyes”

Se tienen en cuenta en esta etapa los elementos del Plan de Desarrollo del
Grupo Cubanacan para el periodo 2010 — 2015 en el que incluye, entre otras
cosas, la Vision, Misién, Valores Compartidos, las acciones comerciales a
ejecutar, los objetivos de satisfaccion del cliente y segun principales indicadores,
esperados para ese horizonte temporal.

Ademas se analizan los elementos propios del plan del hotel: Objeto Social,
Misién, Visién, Valores Compartidos, Factores Claves de Exito (FCE) vy

principales prioridades. Todo esto contenido en el Anexo 14.
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Etapa Il Analisis Externo

Factores Culturales, Politicos, Econdémicos, Sociales y Tecnolbgicos

Villa Clara posee valores culturales que atraen en gran porcién a los turistas,
especificamente en la ciudad de Santa Clara, el Complejo Escultérico
‘Comandante Ernesto Che Guevara”, se destaca como uno de los sitios de
mayor interés para el visitante, ya que mas de 2.3 millones de cubanos y
extranjeros llegan a visitarlo. (Centro de documentaciéon del Complejo Escultérico
Memorial Comandante Ernesto "Che" Guevara, 2009). La ciudad se caracteriza
ademas por un ambiente de rica cultura y de desarrollo intelectual lo cual puede
ser aprovechado para el intercambio provechoso del turista con la comunidad.

En beneficio de la ocupaciéon de los hoteles, ha influido la ampliacién del
aeropuerto internacional “Abel Santamaria”, cuyo disefio actual asimila la
capacidad real de 300 pasajeros. Se realizan entre 5 y 11 vuelos semanales, y
han arribado mas de 67 000 pasajeros adultos y 600 menores. Préximamente
tendran acceso por este aeropuerto los cubano-americanos residentes en
Estados Unidos, como parte de las medidas tomadas por el presidente Barack
Obama, entre las que se pueden destacar también la eliminaciéon de las
restricciones de envio de remesas familiares al pais (Dias- Canel, 2009).
Ademas, la construccion del predraplén, de 48 kildbmetros de extension, ha
propiciado el desarrollo de una planta hotelera en este nuevo polo de desarrollo
turistico, lo que a su vez promueve los almuerzos en transito hacia Santa Clara.
La estrategia de desarrollo del turismo en Cuba como sistema socialista se ha
orientado a consolidar la competitividad del sector mediante la elaboracion y
ejecucion de politicas gubernamentales tendientes a la creacién de ventajas
competitivas sostenibles.

Sin embargo, factores econdmicos, como la crisis financiera internacional que
vive el planeta, tienen repercusion en nuestro pais, en el aumento de los precios
del combustible y los alimentos. Como dijera Castro (2008): ..."La crisis
financiera que estallé en los Estados Unidos ha evolucionado rapidamente hasta
transformarse en crisis econdmica global, la mas profunda en casi 80 afos...”.

Esto, unido al bloqueo econdmico al que esta sometida la Isla, los fendmenos
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meteorolégicos que han provocado dafios materiales ascendentes a 9722
millones de ddlares, las calumnias y tergiversacion de la realidad cubana, puede
afectar el numero de visitas al pais y su imagen ante los paises que lo visitan.
(Lay, 2008). La estabilidad politica, la seguridad que impregna a la actividad
turistica y los aspectos sociales son los que demuestran entonces la realidad
cubana.

En este sentido Villa Clara es uno de los territorios con mejores indices
demograficos del pais tanto en cantidad como en calidad ya que posee uno de
los mas solidos sistemas educacionales a nivel de pais, en infraestructura y
resultados (Lloret, 2007).

La sociedad evoluciona y las nuevas tecnologias dan paso a innovadoras formas
de comunicacion, modernizacion de industrias, creacién de puestos de trabajo,
aumento de la calidad de los productos, lo cual favorece llegar al publico de
forma diferente. La introducciéon de nuevas tecnologias en la industria turistica,
especialmente en el ambito de las telecomunicaciones, ha permitido a las
empresas invertir en nuevos sistemas de reservas con el fin de mejorar la
comercializacién de sus productos y gestionar de forma eficiente el numero
creciente de canales de distribucion. Por otro lado estan las paginas web de las
empresas turisticas que han posibilitado el contacto directo con el consumidor
final. Normalmente son las grandes empresas las que ofrecen el servicio de
confirmacion de reserva online, en el resto por el coste que supone todavia la
respuesta se hace via correo electrénico. Villa Clara cuenta con Etecsa, empresa
que proporciona servicios de internet en sus Telepuntos, y en sus tres Centros
Multiservicios, ademas suministra los servicios de correo electronico
administrativo y Cibercafé en los hoteles “Villa La Granjita” y “Los Caneyes” de
Santa Clara, permitiendo a los usuarios relacionarse con la conectividad y el
ocio.

Andlisis del mercado

Para el analisis del mercado, es importante partir del hecho de que el 2009 se ha
considerado un afo extraordinariamente dificil, por la situacibn econdmica que

se ha presentado a nivel internacional. Todos los sectores, han sufrido los
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efectos de la crisis mundial, especialmente el sector turistico, que ha
experimentado un decrecimiento en la llegada de turistas internacionales de 40
millones y en los ingresos del 6%, con respecto al afo anterior. (OMT, 2010).

No obstante este panorama, Cuba logré un crecimiento en las llegadas de
turistas internacionales del 3%, no siendo asi en relacion a los ingresos, en los
que se decrece en un 13% aproximadamente. Igual situacion se muestra con
respecto a los ingresos por concepto de alojamiento, como se muestra en la
Tabla 2.

Tabla 2 Principales indicadores del turismo en Cuba.

Indicadores del turismo internacional 2008 2009 % (09/08)
Turistas (u) 1321764 | 1361236 | 103
Ingresos (Entidades Turisticas MCUC) 975591 849871 87.1
Ingresos Alojamiento 308442 247185 80.1

Fuente: Datos de la Oficina Nacional de Estadisticas de Cuba.

Analizando el comportamiento de los turistas dias por territorio (Tabla 3), se
pueden observar las provincias que sobresalen en la recepcion de mas del 80%
de los turistas que arriban al pais. Entre los cuales destaca el destino Villa Clara
con una cuota de mercado del 7%, que se posiciona como el quinto destino en
importancia segun el arribo de turistas al pais.

Tabla 3 Cuota de Mercado del Destino Villa Clara.

No. | Turistas dias / Provincias 2008 2009 % (09/08)
1 Matanzas 4024334 4103678 102

2 La Habana 1552946 1445929 93.1

3 Holguin 1185403 1093478 92.2

4 Ciego de Avila 976805 960034 98.3

5 Villa Clara 545668 718163 131.6
TOTAL 9664448 9670020 100.1
Cuota de mercado Villa Clara 5.64 7.42

Fuente: Datos de la Oficina Nacional de Estadisticas de Cuba.

Considerando los mercados que visitan el destino Cuba, se puede comprobar,
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que actualmente el principal mercado segun el numero de visitantes, es Canada
de donde provienen aproximadamente el 35% de los turistas que arriban al pais;
se destacan ademas por su participacion en orden de importancia, los mercados
Reino Unido, ltalia, Espaina, Alemania, Francia y México, tal y como se muestra
en la Figura 1.

Quba 2008. Estructura de los mercadosemisores(visitantes, cuota de
participacion en %)

Canada

Otros 818246
813207 34.64%

34,63%

23,9%
+ 157862

México
-8,8% 84052
-8 068 3,58%\

Francia
-1,7% 90731 '
-1573 3,86% Alemania _ Italia

100964 -2,0% Ea’a%"% 9.0% 126042 -6,1%

121 o -
4,30% -2 090 516% -11983 5,37% 8247

R Unido
193932 -6,8%
826% -14190

Figura 1 Estructura de los mercados emisores a Cuba.

Fuente: Estadisticas del MINTUR. 2009.

El destino Villa Clara, muestra una situacion muy semejante con respecto a los
principales mercados, sin embargo el orden de importancia varia, ocupando el
segundo lugar el mercado francés, como se muestra en la Tabla 4. Es de
sefalar, el crecimiento de estos mercados en el pasado afo, con respecto al
2008, sobre todo en el caso del mercado italiano.

Tabla 4 Arribo de Turistas dias por mercados en el destino Villa Clara.

Turistas dias p/mercados 2009 09/08
Canada 85785 133%
Francia 3874 107%
Italia 3584 216%
Espana 3023 146%
Alemania 2583 116%
Argentina 348 66%
México 309 83%

Fuente: Oficina del Delegado del MINTUR en Villa Clara.
Las tendencias de la demanda turistica, como se sefalara en el primer capitulo,

apuntan hacia un turista mucho mas preparado, informado, experimentado y por
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supuesto mucho mas exigente, que busca sentir nuevas emociones. Ante la
nueva situacion econdmica, sin embargo el turista actual no dejara de viajar,
puede restringir el gasto que realice durante sus viajes, puede decidir viajar a
destinos mas cercanos y hacer mas corta su estancia, pero continua siendo el
viaje una de sus prioridades. Por lo que solo las nuevas empresas y destinos
que comprendan esta nueva perspectiva, podran ser competitivos en el futuro.
Nuestro pais posee una considerable planta hotelera, que debe ir en aumento;
sin embargo, es importante ante la actual coyuntura econémica, la incorporacion
de las tendencias de la hoteleria moderna a la misma para aumentar la
competitividad en el mercado mundial. La amplia gama de servicios que
complementan la funcién del alojamiento, asi como las particularidades de la
hoteleria moderna son aspectos a tener en cuenta para lograr la captacion y
retencién de clientes.

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

Segun Pedraza (2009) la diferenciacion y la segmentacion del mercado es lo que
hoy impone la tendencia de la hoteleria. Hoteles para mujeres, hoteles para
determinadas edades, viajeros que buscan el modelo verde o ecoldgico o
aquellos que requieren que el hotel tenga lo mas moderno en tecnologia. Lo que
debe entonces el hotelero es ir ajustando cada vez mas su conocimiento del
cliente: sus gustos, sus preferencias y sus hobbies, entre otras cosas. Lo que
antes era un detalle ahora es un deber saber. Hoteles mas econémicos que no
dejen de lado el buen servicio y la hospitalidad bien entendida. El low cost en
estos tiempos de crisis es bienvenido.

Segun Matos (2008) nuestro pais tiene una capacidad potencial de alojamiento

de 207 500 habitaciones distribuidas en las diferentes regiones de desarrollo
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turistico. El 76 % de la planta hotelera se caracteriza por los hoteles de 4 y 5
estrellas respectivamente, y las modalidades mas demandas son el sol y playa
(65%), Ciudad y cultura (24%), seguido por el turismo nautico que representa el
3% y el de naturaleza un 2% (Marrero, 2007).

Sin embargo el turismo de transito permite la combinacion de estas modalidades,
en su recorrido por los circuitos que atraviesan el pais, por lo que su desarrollo
no deja de ser menos importante para el destino Cuba, considerando las nuevas
caracteristicas del turista actual que busca la satisfaccion de multimotivaciones,
integrando en su viaje diversos atractivos.

Como parte de la politica comercial del pais se ha tenido en cuenta y se continua
desarrollando el turismo de transito o circuito, como una de las modalidades a
potenciar. Villa Clara es uno de los destinos en los que se ha logrado el
desarrollo de multiples modalidades, bajo la diversidad de atractivos turisticos,
ocupando la quinta posicion entre los diez destinos principales del pais (Oficina
del Delegado del MINTUR Villa Clara, 2009). Aunque ha recibido

mayoritariamente un turismo de transito (www.dtcuba.com/Provincelnfo.asp, en

linea 2008), ahora se enriquece con el desarrollo de la cayeria noreste que
agrega singular valor a la oferta del destino.

Uno de los hoteles de mayor experiencia en este sector y que se ha orientado
hacia un turismo de transito es el Hotel “Los Caneyes”, actualmente la cuota de
mercado, con respecto a los turistas fisicos que arribaron al destino Villa Clara
(121311) en el afio 2009, es de 22% aproximadamente. Teniendo en cuenta solo
el total de turistas fisicos que se alojaron en la ciudad de Santa Clara, la cuota de
mercado del hotel es del 30.8%, siendo la mayor con respecto al resto de los
hoteles, lo cual se puede evidenciar en la Tabla 5.

Haciendo un analisis de los principales mercados que arribaron al hotel “Los
Caneyes” en el 2009 (Tabla 6), se puede comprobar que Alemania se posiciona
como principal mercado, Holanda en segundo lugar, en tercer y cuarto lugar se
ubican los mercados Francia e Italia respectivamente. Con respecto a la estancia
que realizan estos mercados debe sefialarse que los turistas directos son los que

permanecen mayor tiempo en el hotel, en el caso de Francia sobrepasa los 2
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dias, es el indice mas alto, le sigue Espafa y Alemania. En el caso del turista de
paquete la estancia media mas alta la realiza el mercado cubano que llega a
1.90 dias, le sigue Espafia y los mercados de Inglaterra e Italia solo llegan a una
estancia de 1.19 dias.

Debe destacarse ademas que Villa Clara, se considera una de las provincias que
mas ingresos per capita recibe por concepto de remesas a familiares (Oficina
Nacional de Estadisticas de Cuba, 2009), ademas recibe un alto niumero de
turistas que viajan con interés de visitar a familiares y amigos, en su mayoria
cubanos que residen en otros paises. Estos por lo general pasan tiempo en
lugares de recreacién y esparcimiento y realizan estancias en alojamientos
diversos; por lo que representan una oportunidad para los hoteles y demas
instalaciones del destino.

Tabla 5 Cuota de mercado de hoteles Santa Clara.

Alojamiento en la ciudad de Santa Turistas Cuota de mercado
Clara 2009 fisicos (%)
Hotel Los Caneyes 21344 30.8
Hotel La Granijita 15048 21.7
Hotel Santa Clara Libre 5021 7.2
Hostales 27677 40
Totales 69090 100

Fuente: Elaborado a partir de estadisticas de la Oficina del Delegado del
MINTUR en Villa Clara. 2009.

Tabla 6 Principales mercados del Hotel.

Paquete Directo Total

Pais TF TD |Estancia| TF TD |Estancia| TF D | %
Alemania 4007 | 4608 1,15 103| 168 1,63| 4110| 4776 |17
Holanda 3751| 3929 1,05 76| 100 1,32| 3827 | 4029 |15
Francia 2769 | 2891 1,04 59| 128 2,17 | 2828 | 3019 11
italia 1516| 1807 1,19 177 | 285 1,61| 1693| 2092| 8
Bélgica 1529 | 1562 1,02 25| 28 1,12| 1554 | 1590| 6
Inglaterra 1300| 1543 1,19 15| 21 14| 1315| 1564 | 6
Cuba 305| 1220 1,67 182 | 359 1,97 911| 1579| 6
Espafia 729| 578 1,9 887 | 1191 1,34| 1192| 1769| 6
Total 19961 | 23365 1,17 2575|3935 1,53|22536 (27300 |75

Fuente: Estadisticas del Hotel “Los Caneyes” 2009.
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Analisis de la competencia

El analisis de la competencia se realizé siguiendo la propuesta de la ESEM
(2000), para ello se utilizaron técnicas como la tormenta de ideas y reduccion de
listado, con el consejo de direccion del hotel, y miembros del MINTUR.

En el entorno competitivo del hotel “Los Caneyes” se incluye la region central del
pais, teniendo en cuenta a todos los hoteles que se destinan al turismo de
transito. Habria que excluir, a los hoteles cuyo producto es muy diferente, como
los dedicados a estancias de sol y playa en la Cayeria Norte de la provincia Villa
Clara y otros localizados en las playas al sur de Cienfuegos y Trinidad. No se
analizan en este caso las instalaciones que operen con estandares de calidad
muy superiores 0 muy inferiores, pues no constituyen un peligro real desde el
punto de vista competitivo al dirigirse a otros segmentos de mercado y tratar con
clientes completamente diferentes.

Para este analisis se incluyen criterios definidos por Acerenza (2004) como: las
caracteristicas del producto ofrecido, precios publicos, ingresos turisticos,
turistas-dias extranjeros y por ciento de ocupacion (Anexo 15). El analisis de este
entorno competitivo, sobre la base de los criterios adoptados, permitié definir los
principales competidores para el hotel, tal como se muestra en la Figura 2.

Con respecto a los competidores superiores: el hotel “Jagua” y el hotel “Las
Cuevas” se diferencian por las condiciones favorables que tienen para acceder a
sitios histérico-culturales y naturales, por sus precios competitivos, sus servicios
de calidad y estandarizados, y por su infraestructura atractiva.

El analisis de la competencia inferior permitid constatar que los hoteles “Villa
Rancho Hatuey” y “Villa Los Laureles” cuentan con una infraestructura de
servicios, en correspondencia con las necesidades de la demanda, y sus
capacidades hacen de estos hoteles los de mayor volumen de operacidén en

cuestiones de turismo de transito en Sancti Spiritus.
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Superiores Competidores Inferiores

Villa Los Laureles Sancti Spiritus

Villa Rancho Hatuey Sancti Spiritus

____________________________

Figura 2 Principales competidores.
Fuente: Elaboracion propia.
Localizado en la ciudad de Santa Clara el hotel “Villa La Granjita”, con respecto a
sus precios y a las caracteristicas del producto, es muy similar al hotel “Los
Caneyes”, sin embargo su capacidad habitacional es menor, el por ciento de
ocupacion en el afio 2008 estuvo al 74.15% vy los ingresos turisticos en un millon
doscientos mil, comportandose por debajo de los resultados alcanzados por el
hotel en cuestidon. El Hotel “Santa Clara Libre”, de categoria inferior, por las
caracteristicas de su oferta, no tiene condiciones para competir, pero posee una
posicion privilegiada en el centro urbano-historico de la ciudad de Santa Clara.
Los hostales de Santa Clara ubicados en diferentes areas de la ciudad, llegaron
a la suma de 130 (Dias-Canel, 2008); estas instalaciones con respecto al turismo
directo, pueden competir en precios, ya que éstos se determinan segun la
oferta/demanda, brindan una restauracion muy criolla, y una atencién mas
personalizada.
Este analisis propicid la determinacion de las principales Amenazas vy
Oportunidades que el hotel debera contrarrestar o aprovechar, respectivamente:
OPORTUNIDADES
1. Preferencias del turismo por pequefios y medianos hoteles, respetuosos del
medio ambiente y servicio personalizado.
2. El turista actual viaja movido por multiples motivaciones, una de ellas es el
vinculo de los visitantes con la cultura de la comunidad.

3. Sistema socialista cubano y estabilidad politica del pais.
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4. Mayor arribo de turistas a la region central, producto del desarrollo turistico de
los Cayos de Villa Clara.
Flexibilidad con respecto a los viajes de los cubanos americanos al pais.

6. Crecimiento de la operacion aeroportuaria.

7. Atractivos culturales de alto valor que atraen a los turistas, en especial el
memorial del Ché.

AMENAZAS

1. Tergiversacion de la realidad cubana en el exterior.

2. Incremento de los efectos de la crisis financiera internacional.

3. Marcada estacionalidad del sector turistico.

4. Fortalecimiento de los principales competidores en el territorio y crecimiento
de los hostales en Santa Clara.

5. Poca seriedad en el cumplimiento de los cupos contratados por parte de las
Agencias.
El presupuesto destinado para la comercializacion aun es limitado.

7. La publicidad que se realiza de forma centralizada, en ocasiones no se
adecua al producto del hotel.

Etapa Ill Analisis Interno

Valoracion del comportamiento de los principales indicadores comerciales

Para analizar el comportamiento de los principales indicadores comerciales se

trabajé con los resultados obtenidos de los ultimos cuatro afios a partir de los

indicadores siguientes: turistas dias, turistas fisicos, por ciento de ocupacion,

ingresos obtenidos por concepto de alojamiento, de restauracion y recreacion,

densidad habitacional y estancia promedio de extranjeros (Anexo 16).

De este analisis se constatd que los turistas dias se mantienen sobre los 41000

en el 2008 se alcanza la cifra de 43235. En el 2009 los receptivos nacionales

que son sus principales intermediarios decrecen en 2651 turistas, creciente solo

en un nivel aceptable Cubamar (849 turistas), por lo que en este afo los turistas

dias disminuyen, llegando solo a la cifra de 30501.
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Lo mismo sucede si se analizan los turistas fisicos, la cifra mas alta se alcanza
en el ano 2008 (29337 turistas), el pasado afio solo arriban a la instalacién 26618
turistas.

Con respecto al por ciento de ocupacion del afio 2006 al 2008, este indicador se
mantiene sobre el 60%, sin embargo en el afio 2009 se logré apenas el 56%,
apoyado en el analisis de los indicadores anteriores y debido esencialmente a
los efectos de la crisis que vive el mundo y se hacen sentir con gran fuerza en el
turismo, de lo cual no escapa nuestro pais. No obstante este resultado superé lo
planificado por el incremento de las firmas que crecen a 1178 paxs.

Atendiendo a los ingresos por concepto de alojamiento, restauracion y
recreacion, como se evidencia en la Figura 3, se puede constatar que la mayor
fuente de ingresos para el hotel, es el alojamiento el cual representa mas del
30% de los ingresos totales en los afios del 2006 al 2008; siendo el alojamiento
de paquete el indicador de mayor peso. En el 2006 se lograron los ingresos mas
altos por este concepto.

En el 2009 estos ingresos decrecieron por el alojamiento de paquete que se
reduce hasta llegar al 18% del total, debido en gran parte, a la coyuntura
economica. En el 2008 se eliminan las gratuidades que se otorgaban al cliente
nacional, por lo que se ven afectados los ingresos en moneda nacional y por
tanto en la moneda total. Se comienzan a ofertar las opcionales a través de las
agencias receptivas lo que contribuye a elevar esta cifra al cierre del 2009. Con
respecto al alojamiento directo el crecimiento estuvo dado por el factor precio,
que se incrementa a partir del 2007, llegando a superar los 90 mil CUC.

La segunda mayor fuente de ingresos es la restauracion, que se ha mantenido
creciendo. En los periodos 2006 y 2007 la restauracién decrecio debido a la
remodelacion del restaurante que afectd la disponibilidad de plazas, y hubo
dificultades de calidad y variedad del menu. La restauracién en transito crece en
el 2009 por la labor de rescatar e incorporar operaciones.

Por otra parte es evidente el significativo decrecimiento del ingreso por
recreacion del 2006 al 2008, lo cual estuvo influido porque en ese periodo la sala

de fiesta estaba cerrada y las actividades en el hotel eran muy pobres, existian
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pocos incentivos y acciones dirigidas a cada uno de los segmento de mercado.
En el 2009 sin embargo este indicador aumenta significativamente, debido al
incremento del numero de actividades que de manera conjunta se efectuaron en

la piscina y en la sala de fiesta del hotel.
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Figura 3 Comportamiento del nivel de ingresos del hotel 2006-2009.

Fuente: Elaborado pro la autora a partir de los resultados del hotel.

En los cuatro afos, la densidad habitacional se mantiene entre 1.73 y 1.78, pero
la estancia promedio de extranjeros va decreciendo de 1.27 hasta llegar 1.20,
estos parametros se comportan dentro del margen establecido para los hoteles
de este tipo.

Por otra parte la estacionalidad es un factor importante en el sector turistico, de
ahi la necesidad de estudiar la incidencia de este factor sobre los niveles de
operacién del hotel. En esta instalacion los periodos en los que mas se afecta la
ocupacién es durante los meses septiembre, octubre y junio (Anexo 17).
Analisis de los segmentos de mercado

La segmentacion llevada a cabo determind que los grupos con los que opera el
hotel “Los Caneyes”, se diferencian por su comportamiento de compra, por ser
accesibles para accionar sobre ellos, y son suficientemente grandes para ser
rentables, por tanto pudieron ser facilmente identificados 6 grupos (Anexo 18).
Para ello se emplearon criterios generales objetivos entre los que se encuentran:
los geograficos, socioecondmicos y demograficos como pais de origen, niveles

de ingreso, sexo y edad. Ademas se utilizaron criterios especificos objetivos
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como la motivacion, forma de organizar el viaje y numero de personas con las
que viaja.

A partir del analisis de los ingresos generados por concepto de alojamiento,
restauracion y recreaciéon por los distintos segmentos, se pueden identificar las
prioridades o el orden de importancia de los segmentos identificados: en primer
lugar, el segmento integrado por los turistas de circuito, en segundo lugar el
segmento conformado por los turistas directos, después el segmento integrado
por los clientes que consumen el almuerzo en transito, en cuarto lugar el
segmento de turistas nacionales motivados por un ocio relacionado con la
piscina y la sala de fiestas, en quinto lugar el segmento conformado por turistas
que arriban por agencia y en ultimo lugar el segmento compuesto por
trabajadores de las firmas.

Relacién Producto-Mercado

El producto basico del hotel “Los Caneyes” lo constituye el alojamiento. Cuenta
con un total de 96 habitaciones equipadas y con confort. Sin embargo en estos
momentos se encuentran disponibles 87, trabajandose con 9 habitaciones fuera
de orden, lo que impide aprovechar los picos de demanda para contrarrestar la
marcada estacionalidad. Ademas cuenta con una restauracion variada y con
calidad y una animacion diversa, para cubrir las necesidades de esparcimiento
de los clientes; caracteristicas propias de un hotel tres estrellas.

Este producto responde a cada uno de los segmentos de mercado definidos
anteriormente en funcion principalmente del régimen de alojamiento y los precios
que se le brindan, ya que los servicios en la piscina, en la sala de fiesta, en el
buffet, y demas servicios ofrecidos en carpeta pueden ser consumidos por todos
los segmentos por igual.

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

Para el segmento B de turistas directos, se ofrecen habitaciones de estandar
superior, en régimen CP. Se alojan con precio de carpeta que en temporada de
alta y baja respectivamente es de 62.00-48.00 CUC la habitacién sencilla, 78.00-
60.00 la estandar, 82.00-68.00 la junior suite y 92.00-78.00 CUC la suite.
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Para el segmento C los precios del buffet oscilan alrededor de los 7.50 CUC y es
el unico segmento que no consume los otros servicios del hotel, por estar su
motivacion centrada en el almuerzo en transito.

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

El segmento E arriba con el plan de alojamiento CP, en el caso de los flexi y fly
and drive con importes muy bajos, ya que el precio de la habitacién doble oscila
alrededor de los 28 CUC, no se caracterizan por cenar en la instalacion pues
buscan ofertas mas econdémicas y en el caso de los clientes que llegan a través
del sitio web con un precio mas elevado sobre los 23 CUC por pax.

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

Fase actual del ciclo de vida del producto

El analisis de la evolucién de los ingresos totales y por productos obtenidos por
el hotel “Los Caneyes” desde el afio 2002 hasta el 2009, permite determinar en
que fase de su vida util se encuentran cada uno de estos productos internos y el
producto hotel de manera general.

En estos afios los ingresos se han mantenido practicamente en el mismo nivel,
sus resultados mas elevados se alcanzan en el 2006 y en el 2009, este ultimo
afno determinado fundamentalmente por las actividades desarrolladas alrededor
de la piscina y en la Sala de Fiesta, lo cual contribuyé a contrarrestar el efecto de
la disminucion de los ingresos por concepto de alojamiento de paquete
fundamentalmente.

Como se observa en la Figura 4, el producto hotel se encuentra en una etapa de
madurez; que segun Serra (2003), se caracteriza por el crecimiento de las

ventas, pero a un ritmo cada vez menor. Los ingresos tienden a estabilizarse,

79



pero disminuyen las utilidades. No existen canales nuevos de distribucion que
llenar, aun cuando algunos compradores rezagados continuan entrando al

mercado.

Ingresos por productos 2002-2009
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Figura 4 Ciclo de Vida de los productos internos del hotel 2002-2009.

Fuente: Elaborado a partir de estadisticas del hotel “Los Caneyes”.

Sin embargo el analisis por separado, de cada producto interno que compone la
oferta del hotel, ofrece otra perspectiva; en el caso del producto alojamiento los
resultados indican que se encuentra igualmente en una etapa de madurez, pero
tanto la restauracion que incluye los servicios del restaurante y los del bar
piscina, como la sala de Fiesta, muestran una tendencia a la recuperacién o
rejuvenecimiento, después de mantener niveles bajos de ingresos, ésto debido a
todo el proceso de reparaciones que se efectud en los periodos anteriores.
Andlisis de los precios

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

Solo son establecidos por el hotel los precios de las contrataciones con las
firmas nacionales, y de los servicios de boda, quinces, reuniones, cumpleafos y
otros eventos, ademas de los precios de los productos estacionales elaborados
en fechas sefaladas. Estos ultimos son precios tacticos, ya que son definidos en

dependencia de la necesidad que exista de movilizar la demanda en el corto
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plazo. Las condicionantes que se tienen presente para su fijacién solo son: los
costos fijos y variables con un margen de contribucién y el comportamiento de la
competencia.

Se utilizan algunas estrategias de precios: de descuentos y promocionales. La
primera se aplica en atencidn a los clientes repitentes, de mayor estancia, a las
firmas y a eventos; las estrategias promocionales son aplicadas en fechas
especiales.

Canales de Distribucion

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

Todas las negociaciones y contrataciones con turoperadores y agencias de viaje
se realizan por el equipo comercial del grupo Cubanacan, en una reunién antes
de la contratacion, donde se definen la estrategia y politica de precios, a 2 afios
vista, y se establecen compromisos para la mejora del producto.

Las agencias receptivas Cubatur y Cubanacan, se destacan entre sus
intermediarios, siendo las mas representativas en el envio de clientes al hotel. En
el ano 2009 se recibieron de parte de estas Agencias el 9.48% y 8.01% de los
turistas dias respectivamente (Anexo 19).

Sin embargo debe sefialarse, en cuanto al cumplimiento de los cupos, como se
muestra en la Tabla 7, que las agencias no siempre cubren la linealidad de la
ocupacion, e incumplen en muchas ocasiones, afectando el por ciento de
ocupacion del hotel.

En este caso se senala la Agencia Cubanacan, con la cual se contrata un alto
por ciento de los cupos, en el periodo anterior solo cumplié un 40.7% de lo
contratado. Lo mismo sucede con Cubatur y Gaviotatur, las agencia Cubamar

fue la de mas alto cumplimiento, estando aun muy por debajo de lo contratado; la
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agencia Havanatur sobrecumplié, aunque se contrataron solo 36 cupos en este
periodo.

Tabla 7 Cumplimiento de los cupos por Agencias.

Principales enero — abril
: 2009
Agencias
Cupos |Habitaciones ocupadas| %

Cubanacan 3341 1359 40.7
Cubatur 3023 1590 52.6
Cubamar 661 548 82.9
Gaviotatur 1648 853 51.8
Havanatur 36 312 867

Fuente: Estadisticas del Hotel “Los Caneyes” 2009.

Andlisis de la eficacia de la estrategia de comunicacién

En el Hotel “Los Caneyes” no existe una estrategia de comunicacién, las
acciones se realizan de forma aislada sin un objetivo en comun, por lo que no
logran ser totalmente eficaces. Se utilizan algunos instrumentos de la
comunicaciéon como las relaciones publicas y la promocion. Como parte de las
relaciones publicas se ofertan cocteles de bienvenida, se le da atencion a grupos
de familiarizacion, a los Very Important Person (VIP) y repitentes. En relacién a la
publicidad aunque se pudieran realizar acciones por parte del hotel, ésta se
maneja directamente por la casa matriz a través del presupuesto establecido
para ello. Algunas promociones se realizan por parte del hotel, en los casos de
actividades y ofertas de ultimo momento, para ello imprimen sueltos o colocan
carteles que distribuyen en la ciudad. Se realizan algunas acciones de incentivos
dirigidos a las agencias, impulsando la promocion de su producto frente al de la
competencia.

Analisis de los recursos

En este apartado se analizan los recursos humanos, técnicos y econdmico-
financieros, con que cuenta el hotel para el desarrollo de los procesos
estratégicos, claves y de apoyo que integrados armoniosamente, determinan los

resultados del hotel.
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e Procesos Estratégicos
El Proceso de Planeamiento y Mejora garantiza la estrategia de la organizacion,
sus planes economicos y financieros, el control y la mejora basada en el Sistema
de Gestion de Calidad en implementacion. Tiene relacidon con todos los procesos
y subprocesos y el responsable es el Director General. En este sentido hay que
sefalar que la actividad econdmica se encuentra bien estructurada con un
sistema de costo al detalle que permite periodicamente conocer el
comportamiento de los indicadores, lo que constituye una valiosa herramienta de
trabajo para la toma de decisiones. La contabilidad esta certificada lo que indica
confiabilidad en los datos. En el aino 2008 la rentabilidad general en divisa estuvo
al 55.4%. El capital de trabajo neto fue de $259825.32, lo cual asegura las
condiciones de pago de deuda del hotel y a su vez permite aprovechar las
oportunidades de inversion. La liquidez inmediata fue de 2.43, ésta cifra se
considera excesiva y puede afectar la rentabilidad del hotel. La solvencia
también fue excesiva, de 3.72, lo cual estuvo motivado por la cantidad de
recursos inmovilizados por anticipos a proveedores e inventarios. Los margenes
de venta se comportaron en el orden de 0.42, tal como se planificd, por lo que se
puede describir como satisfactorio. Sin embargo las rotaciones de inventario
fueron insuficientes, en el 2008 éstas fueron 4.04 veces al afio, esto denota que
no se han explotado los activos fijos acorde a los niveles de venta obtenidos. La
gestion del ciclo de cobros, se mantuvo sobre los 33 dias, estando su valor
esperado en los 30 dias.
e Procesos Clave

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

El area comercial responde por el proceso clave de atencién al cliente, el cual
integra los siguientes subprocesos: contratacién; reservas; gestion de cobros;
atencion de no conformidades de los clientes; solucion de reclamaciones;
promociéon del hotel; disefio de la oferta total; calidad; post-servicio y
consolidacion de clientes; interaccion con el grupo hotelero. Su relacion con

alojamiento y servicios gastronomicos esta definida por el tipo de servicio que
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solicita el cliente. Y es ademas quien tiene las herramientas para la medicién de
la satisfaccion. Las mayores insatisfacciones de los clientes con el producto que
ofrece el hotel, se han manifestado por la falta de senalizacién en las areas de
servicio, deficiente iluminacion nocturna y las dificultades existentes con la
comunicacion telefonica y via Internet. Se realiza la animacion diurna y nocturna,
con espectaculos que progresan en calidad y cubania, empezando ya a ocupar
un lugar distintivo dentro de la recreaciéon de la provincia. Este afno se certificara
el Sistema de Gestion de la Calidad, actualmente en fase de documentacioén. La
gestion de la calidad es manejada tanto a nivel de areas de como de entidad,
diariamente son aplicados cuestionarios a los clientes para conocer no
conformidades, sugerencias o satisfacciones de los puntos de venta o del hotel
en general.

El Proceso de Alojamiento integra los subprocesos de recepcion hotelera,
limpieza y avituallamiento que garantizan la estancia en el hotel. Se relacionan
con el proceso de servicios gastrondmicos por garantizar la restauracion y
recreacion y el registro unico en el sistema de facturacion, como parte de las
actividades contables. Algunas de las insatisfacciones, con respecto al
funcionamiento de este proceso, se relacionan con la limpieza e higiene de las
habitaciones y el estado constructivo, la humedad y los servicios de agua
caliente.

El Proceso Servicios Gastrondmicos asegura la restauracion con un concepto
integral a través de la prestacion de servicios, la animacion y recreacion segun
las tendencias actuales. Para la realizacion de eventos, conferencias, ferias,
suele montarse la sala de fiestas del hotel o el restaurante, por no existir un
salén de convenciones con todos los requerimientos. El restaurante recién
remodelado tiene capacidad para 140 comensales. El servicio buffet se destaca
por la alta calidad y variedad, asi como por la atencién personalizada. El horario
de servicio se extiende hasta la 3.30 p.m. lo que constituye una ventaja frente a

la competencia.
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e Procesos de Apoyo
El proceso de apoyo que integra lo referente al Aseguramiento, engloba a otros
subprocesos importantes para garantizar el cumplimiento de la misién y de la
politica de calidad adoptada en la empresa como: abastecimientos, servicios
técnicos, gestion de los recursos humanos, seguridad y proteccion de clientes y
de recursos. La incorporacion de nuevas tecnologias para la prestacion del
servicio se encuentra reflejada en el presupuesto de inversiones. En relacion a
los recursos tecnoldgicos es necesario sefalar que todos los procesos son
informatizados, mediante el paquete ZUM PMS. En los departamentos se cuenta
con computadoras e impresoras nuevas, los trabajadores utilizan el correo
electronico y el chat como via para desarrollar su actividad. El equipamiento
moderno de la cocina constituye una tecnologia clave. Sin embargo las
actividades de aseguramiento realizadas por abastecimientos se ven
entorpecidas por el mal estado técnico del parque automotriz. Desde sus
tiempos de fundada la instalacion mantiene las mismas redes hidraulicas,
eléctricas e hidrosanitarias, lo que provoca ciertas afectaciones en el servicio,
por lo que se hace necesario su renovacion. Hoy se trabaja en mejorar la
sefalizacion tanto interna como externa, en funcion de guiar a los clientes hacia
el hotel y mejorar su orientacion una vez que estén alli dentro. Con relacion al
comportamiento de los recursos humanos, se pudo observar una incuestionable
cohesién de equipo en los departamentos, que les permite reaccionar
eficazmente ante cualquier contingencia. Es de sefialar que como parte del
capital humano del hotel, hay un miembro del Consejo de Estado, unica obrera
del sector turistico en esta condicion. En su mayoria existe dominio del idioma
inglés, y se promueve el aprendizaje del francés, por ser este uno de los
mercados importantes que recibe el hotel.
A partir del analisis interno se definen las principales Debilidades y Fortalezas del
Hotel:
DEBILIDADES
1. Inestabilidad en los niveles de ocupacion.

2. Poca senalizacion del hotel tanto interna como externa.
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3. Mal estado técnico del parque automotriz que garantice las actividades de
aseguramiento.

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

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

6. Falta de infraestructura adecuada para el desarrollo de eventos y reuniones
de trabajo.

FORTALEZAS

Empresa en Perfeccionamiento Empresarial desde el 2002.

Reconocida calidad de los servicios gastrondmicos.

Ubicacién geogréfica privilegiada.

Personal altamente calificado con buena actitud hacia el cambio.

Calidad de la animacién e incremento de las actividades.

Sistema de Calidad en fase de documentacion.

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

© N o g k~ wbdh =

Fuerte cohesion de equipo entre los departamentos.

9. Adecuada orientacion del producto al mercado.

10.Posicion de preferencia frente a los hoteles de transito de la region central.
Etapa IV Analisis DAFO

Después de seleccionar las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades,
se realiza el analisis a través de la matriz DAFO, para determinar en qué
cuadrante se encuentra ubicado el hotel y en funcion de ello definir la estrategia
global. Segun el total de impactos, se ubica en el cuadrante maxi-mini, de las
fortalezas y las amenazas. A partir de este resultado se define el problema y la
solucion estratégica (Anexo 20).

Los resultados de la FASE ESTRATEGICA se han incluido en el Anexo 21.
FASE OPERATIVA

La Etapa IX de esta Fase se incluye en el Anexo 21.

Etapa X Factibilidad Economica del Plan

Para el analisis de la Factibilidad del Plan se parte del presupuesto de Ingresos,
Costos y Gastos del Hotel. Teniendo en cuenta las inversiones que se deben

realizar para la ejecucidn de las acciones planificadas, se determinan los
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recursos necesarios que debera disponer el area comercial dentro del
presupuesto del hotel, exponiendo el presupuesto de gastos del area comercial
para el periodo 2010. El gasto previsto asciende a 58250 pesos en moneda total,
siendo éste el 6.57% del saldo de costo y gasto total del hotel. El peso mayor en
el presupuesto comercial lo tienen los servicios artisticos contratados y el
derecho de autor, considerando todas las actividades que se planifican para el
periodo; el indice de costos y gastos para esta area se calcula en 0.036. Al
analizar estas cifras, se puede comprobar la factibilidad econémica del plan pues
habra respaldo econémico para ejecutar las acciones planificadas y las mismas
podran garantizar el logro de los ingresos y utilidades previstas (Anexo 21).
FASE DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

Etapa XI: Mecanismos de Control

En esta etapa se propone utilizar como mecanismo, el control de gestion, a
través de la utilizacién del cuadro de mando desde su perspectiva de cliente, que
va a permitir conocer y dar seguimiento al grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van ejecutando las acciones definidas y se van
encaminando las estrategias. Para ello se desarrolla como primer paso el mapa
estratégico que presenta las relaciones causa - efecto en el proceso para el logro
de la estrategia definida en el plan de marketing y luego se proponen los
indicadores y metas precisas para verificar su alcance (Anexo 22). En la medida
en que se lleva a cabo surgen desviaciones por lo que el hotel requiere de un
Plan de Contingencias, que propone tanto medidas anticipadas como correctivas
para manejar los posibles riesgos, el cual se presenta en el Anexo 23.

Etapa Xll Resumen

El Resumen se desarrolla al término del plan, pero se presenta al inicio del
documento. A continuacion se muestra el resumen de este plan:

El plan de marketing del hotel “Los Caneyes” es el documento de gestion que
planifica las acciones de la empresa hotelera, optimiza los recursos disponibles,
identifica las oportunidades de mejora y las acciones a desarrollar frente a sus
competidores con el fin de presentar alternativas validas.

Este plan se desarrolla sobre la base de las directrices estratégicas del grupo

87



Cubanacan y del hotel, abarcando el objeto social, la mision, la vision, los
valores compartidos, los factores clave de éxito y las prioridades para el 2010.
Este documento analiza el comportamiento de los factores culturales, politicos,
econdmicos, sociales y tecnoldgicos que influyen en el entorno del hotel; la
demanda turistica, las tendencias que en este sentido se vienen mostrando,
sobre todo con respecto a los principales mercados para el destino Villa Clara y
la oferta turistica, atendiendo a la modalidad turismo de transito, en especial la
oferta hotelera que opera bajo la misma, como debe responder para hacer frente
a las nuevas exigencias del mercado y ser mas competitivos.

Precisa también en su andlisis los hoteles que constituyen competencia superior
e inferior para el hotel “Los Caneyes”, describiendo las caracteristicas
fundamentales a tener en cuenta para el desarrollo de estrategias y acciones
consecuentes.

En este plan quedan delimitados los segmentos con los que opera el hotel: de
circuito; clientes directos; individuales por agencia; clientes que consumen
almuerzo en transito; los nacionales que visitan el hotel motivados por el ocio, ya
sea para consumir en la piscina o en la sala de fiestas y las firmas nacionales.
Se define ademas en qué medida se adapta el producto Hotel a cada uno de
estos segmentos. Se analiza la situacion del producto hotel y de cada uno de sus
productos internos (alojamiento, gastronomia y recreacion), atendiendo a la
etapa en que se encuentran segun el ciclo de vida, de lo que se concluye que el
hotel se encuentra en una etapa de madurez, no siendo asi para los productos
Recreacion y Restauracion. Se estudia como se determinan los precios, métodos
y condicionantes que se utilizan para ello. Se identifican los tres canales
mediante los que se realiza la distribucion y se determina la situacidn que
presentan las agencias de viajes con el cumplimiento de los cupos contratados;
por ultimo se analiza la eficacia la estrategia de comunicacién y los recursos
econdmico-financieros, tecnolégicos y humanos con que cuenta la instalacion.
Los resultados del analisis externo e interno se concretan en las principales
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO), el impacto de sus

efectos se analiza en la matriz, donde queda definido el cuadrante en el que
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ubica el hotel atendiendo a su situacion actual, siendo éste el cuadrante de las
fortalezas y las amenazas o maxi-mini, de lo que se deduce el problema y la
solucion estratégica; que sugiere una estrategia defensiva, en la que debe
potenciar sus fortalezas, con el fin de atenuar el efecto de las amenazas
existentes y aprovechar las oportunidades que le brinda el entorno.

A partir del analisis del ciclo de vida y teniendo en cuenta el resultado del analisis
DAFO, se sugiere como estrategia: tratar de mantener la cuota de mercado con
la que ha venido operando; para ello debe decidir mejorar el producto, ofreciendo
nuevos servicios y mejorando la calidad de los que ya ofrece, desarrollando
actividades y eventos diversos para lo diferentes segmentos, en fin, incorporando
nuevos elementos que agreguen valor al producto. Lo cual constituye su
estrategia maestra.

Habiendo trazado el camino a seguir, se definen las areas claves del marketing,
en las cuales se debera trabajar de manera integrada: relacion producto —
mercado, ventajas competitivas y posicionamiento deseado.

Se establecieron dos tipos de objetivos estratégicos, los financieros y los de
mercado que se concretan en producir 1600000 CUC por concepto de ingresos
para el 2010, a través del incremento del ingreso por alojamiento, manteniendo
los niveles de crecimiento en los ingresos por concepto de restauracion y
recreacion; lograr una estancia media de extranjeros sobre los 1.27 dias; obtener
un por ciento de ocupacion extranjera contra la disponibilidad del hotel sobre el
60%; mantener y tratar de superar la cuota de mercado de 30.8%, sobre todo a
través de los principales receptivos Cubatur y Cubanacan; incrementar el nimero
de turistas dias por encima de los 41000, incentivando el segmento de turistas
directos, individuales y las firmas; satisfacer a mas del 75% de los clientes con
calificacion 4 muy bien; lograr que al menos el 5% de los clientes de Cubatur que
realizan almuerzos en transito en el hotel, se alojen e incrementar en al menos
un 3% los clientes que consumen cover de piscina y de sala de fiestas.

Para el logro de los objetivos se plantean las estrategias a seguir en cuanto a
producto, precio, distribucién y comunicacién, asi como el plan de acciones que

daran cumplimiento a los objetivos.
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Se aprueba la factibilidad de ejecutar el plan propuesto, quedando definido el

presupuesto de gastos comerciales para ejecutar las acciones previstas, el cual

asciende a 58250 CUC. Por ultimo en el plan de marketing se establecen los

mecanismos de control adecuados, encaminados al logro efectivo de todas las

acciones previstas y el alcance de los objetivos predeterminados.

Etapa XllI: Implantacién y Seguimiento

Una vez desarrollado el plan se pasa a la etapa de implantacion y seguimiento

para lo cual sera necesario desarrollar las siguientes acciones:

1.

Sesion de trabajo con el consejo de direccion con el fin de presentar
formalmente el plan de marketing para decidir su aprobacion y adoptarlo
oficialmente. Fecha: Enero 2010. Responsable: Comercial.

Seminarios, para comunicar, difundir el contenido de este documento,
preparar a las personas para las tareas y funciones que deberan llevar a
cabo. Fecha: Enero-Febrero 2010. Responsable Comercial y demas
miembros de esta area.

Incorporar las tareas propuestas a los planes de trabajo mensuales de cada
uno de los individuos implicados en la consecucidn de los objetivos de
marketing y desarrollar el calendario para dar seguimiento al plan de
marketing. Fecha: Mensual. Responsable: cada Jefe de area.

Emitir un reporte semanal para comunicar estos resultados, que lleguen tanto
a la direccion del hotel como al area comercial, con vistas a analizar en la
apertura las posibles desviaciones existentes, determinar las causas
probables y tomar las medidas que sean necesarias. Fecha: Semanal.
Responsable: cada Jefe de area.

Al concluir la ejecucion del plan, efectuar una auditoria de gestion de
marketing para evaluar los resultados de la gestion comercial del hotel
durante el periodo planificado y medir el alcance de los objetivos del plan
general de la empresa y de la vision. Fecha: Diciembre 2010. Responsable:

Comercial y Director del hotel.
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3.4 Conclusiones del tercer capitulo

1.

El procedimiento propuesto quedoé validado a través del juicio de experto
lo que permitié corroborar la hipotesis planteada. Ademas se aplicé para la
elaboracion del plan de marketing del hotel “Los Caneyes” por reunir las
caracteristicas del objeto de estudio, desarrollando sus 4 fases: analitica,
estratégica, operativa y de control y seguimiento, y 12 etapas, lo cual
posibilita contar con un instrumento esencial para la gestion comercial del
hotel.

El procedimiento permitié definir, como resultado del analisis externo e
interno, la estrategia maestra que se orienta a potenciar sus fortalezas, con el
fin de atenuar el efecto de las amenazas existentes y aprovechar las
oportunidades que le brinda el entorno; tratando de mantener la cuota de
mercado con la que ha venido operando, a través de la mejora del producto,
e incorporando nuevos elementos que agreguen valor al mismo.

A partir de esta estrategia define las areas claves del marketing, en las cuales
debera trabajar de manera integrada: relacion producto-mercado, ventajas
competitivas y posicionamiento deseado, determinando los objetivos
estratégicos, desde el punto de vista financiero y de mercado, las
correspondientes estrategias en funcion de las cuatro variables del mix de
marketing, y sus respectivas acciones, en funcion de lo cual se estimo el
presupuesto necesario para cumplimentar estas acciones y los mecanismos

de control adecuados.
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CONCLUSIONES

Una vez concluida la investigacion se arriba a las conclusiones siguientes:

1.

La investigacion bibliografica realizada permiti6 conocer los rasgos
fundamentales de la hoteleria, asi como la necesidad de la elaboracion e
implementacion de planes de marketing como guia planificada que contribuya
a elevar los niveles de efectividad en la comercializacion de los hoteles, a
través de la planificacion logica y estructurada de las diferentes variables del
marketing, proporcionando una vision clara de la situacién en la que se
encuentra el hotel, del objetivo final, las estrategias y acciones necesarias
para el logro de las metas trazadas.

En la literatura consultada se han encontrado diversos procedimientos para
la elaboracion del plan de marketing, propuestos por diferentes autores,
referidos a la empresa de manera general, algunos a empresas propiamente
turisticas y otros dirigidos a la empresa hotelera. Todos ellos pueden ser
aplicables, si se adaptan a las condiciones actuales de los pequenos y
medianos hoteles del destino Villa Clara; sin embargo se considera necesario
la elaboracién de un procedimiento que permita aunar todos los criterios
estudiados, se adecue al caso concreto objeto de estudio y a sus
caracteristicas particulares.

A partir de la evaluacién de la situacidén actual de la gestion de marketing
en estos hoteles se pudo constatar que en la mayoria de los casos no se han
desarrollado planes de marketing, y en el caso en que se ha hecho, éste
presenta muchas limitaciones, de modo que las acciones de mercadotecnia
se realizan de forma espontanea y empirica, manifestandose con un enfoque
excesivamente operativo que les impide la realizacion de una gestidon
marketing orientada de manera efectiva a satisfacer los deseos del cliente.

A partir de estos resultados se decide la propuesta de un procedimiento
que se compone de 4 fases y 12 etapas, asume los puntos generales que
debe contener todo plan de marketing, considerando los resultados tanto

positivos como negativos que hasta el momento se han obtenido como parte
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de la comercializacion que realizan los hoteles del destino, logrando
adaptarse a las caracteristicas particulares de la hoteleria, en las condiciones
de Cuba y de los pequenos y medianos hoteles de transito del destino Villa
Clara.

. A partir de los resultados de la validacion del procedimiento propuesto
mediante el juicio de expertos y su aplicacion practica en el Hotel “Los
Caneyes” del destino Villa Clara, se puede entonces afirmar que la hipétesis
“Si se disefa y aplica un procedimiento para la elaboracion e implementacion
del plan de marketing en pequefios y medianos hoteles de transito del
Destino Villa Clara, se podra disponer de una herramienta técnicamente
fundamentada que tribute a la elevacién de la efectividad en la gestion de

marketing”, ha sido demostrada.
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RECOMENDACIONES

Derivadas del estudio realizado, se formulan las recomendaciones siguientes:

1.

Trasmitir los resultados de la investigacion a la delegacion del MINTUR en
Villa Clara para valorar la pertinencia de su aplicacion en otras entidades
hoteleras similares y convertir el plan de marketing en un instrumento de
trabajo permanente en la comercializacion de los pequefios y medianos
hoteles de transito.

Mantener la divulgacion de los resultados y experiencias obtenidas durante
la investigacion, mediante la participacion en eventos cientificos vy
publicaciones cientificas, en revistas nacionales e internacionales, asi como a
través de actividades de capacitacion sobre esta tematica en los hoteles, lo
cual permite la generalizacion de los resultados obtenidos.

Emplear el procedimiento propuesto y su aplicacidon, como material de
estudio para las asignaturas de Comercializacién Turistica de la Licenciatura
en Turismo, asi como en la ensefanza postgraduada, contribuyendo al
desarrollo de una visidbn mas integral acerca de la gestion de marketing en el

turismo y especialmente en la hoteleria.
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ANEXOS

Anexo 1 Hilo Conductor del Marco Teérico Referencial de la investigacion

Fuente: Elaboracién propia

Bases conceptuales
Desarrollo y proyeccién del turismo

La Hoteleria en el Turismo

A

v

Marketing Turistico

Plan de Marketing en la Hoteleria

Procedimientos para la
elaboracion del Plan de

Marketing

A

\ 4

Evaluaciéon de su
aplicacion en pequefios y
medianos hoteles del

destino Villa Clara

Anexo 2 Principales receptores de turismo internacional entre 1950 y 2004

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo. 2008.

Rango 1950 Cuota 1970 Cuota 1990 Cuota 2004 Cuota
1 EEUU Italia Francia Francia
2 Canada Canada EEUU Espana
3 Italia 71% | Francia 43% | Espafia 39% | EEUU 33%
4 Francia Espana Italia China
5 Suiza EEUU Hungria Italia
6 Irlanda Austria Austria Reino
Unido
7 Austria 17% | Alemania 19% | Reino 15% | México 14%
Unido
8 Espania Suiza México Alemania
9 Alemania Yugoslavia Alemania Turquia
10 Reino Reino Canada Austria
Unido Unido
Resto 12% | Resto 38% | Resto 46% | Resto 53%
del Mundo del Mundo del Mundo del
Mundo
Total 25 MM 166 MM 457 MM 766 MM




Anexo 3 Evolucidon del numero de visitantes en Cuba, periodo 1990-2008.
Posicion del destino en el mundo durante el periodo 1990-2007
Fuente: Oficina Nacional de estadisticas MINTUR. 2008

Quba (1990-2008). Visitantesinternacionales (000)

2319 23483

2206 2152,2
2100 ’

1905

1774 1774
1686
1603

1416

1170
1004,3

745,5
619,2

404 4606
340,3

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: Oficina Nacional de Estadisticas (www.one.cu); MINTUR X
( ) Copyright© 2009 HecMaRod

Posicion segun Arribo de Turistas|Posicion segun Ingresos generados por el
Ao |Internacionales Turismo Internacional
1990 |23 21
1995 |14 1
1998 |12 8
2005 [8 8
2007 [9 8




Anexo 4 Clasificacion de los hoteles atendiendo a las tipologias.

Fuente: Elaboracion propia

Tipologia

Caracteristicas

Destinacion y
Localidad

Hotel urbano
o de ciudad

Se localizan en las ciudades que por su importancia
cultural y artistica o por su desarrollo industrial —
economico, alojan al turista o al hombre de negocios.

Hotel de
playa o]
resorts

Su actividad, esta limitada, en lo fundamental, al periodo
vacacional de los turistas. Una dificultad operativa que
presentan, se relaciona con la utilizacion de su
estructura organizativa en los periodos de baja turistica,
debiendo operar con personal fijo de mantenimiento y
administrativo, para preparar el nuevo ciclo de operacion
y reducir el personal de servicio, hasta inicio de la nueva
temporada.

Hotel
Naturaleza

de

Son instalaciones de alojamiento enclavadas en
espacios naturales de alto valor turistico, cultural, y
ecologico. Operan de la misma manera que una
instalacion hotelera convencional incorporando sodlo
algunas diferencias en relacion con el aprovechamiento
del medioambiente donde estan ubicados.

Hotel
transito

de

Son los hoteles que por su ubicacion territorial, se
destinan a dar alojamiento por una estancia promedio de
1 a 2 dias a turistas que estan de recorrido (o circuitos
turisticos). Sus operaciones claves deben estar dirigidas
al buen descanso del turista, y una alimentacién nutritiva
y sana.

Hotel
Salud

de

Asocian su funcion clasica de alojamiento a la de salud
(termal, spa, antidroga, etc.). La permanencia de los
clientes tiende a ser prolongada, aunque realmente esto
dependera de los propios clientes y las necesidades que
presentan.

Hotel
Boutique

Constituye una de las modalidades mas nuevas de hotel
y se basan esencialmente, en ofrecer servicios muy
exclusivos a los clientes, con una atenciéon altamente
personalizada y con una ambientacién del mas refinado
gusto, promoviendo lo mas autoctono y de valor cultural
de la region o pais. En algunos casos, edificios histéricos
son utilizados para alojamiento con esta modalidad.

Hoteles con
Encanto

Son estructuras hoteleras de dimensiones reducidas que
son verdaderas joyas de la arquitectura vernacula y de
disefio, y que requieren una atencion muy personal y
una gestion muy profesionalizada.

Capacidad

Pequefos

hasta 75 habitaciones

Medianos

hasta 300 habitaciones

Grandes

hasta 1000 habitaciones

Gigantes

mas de 1000 habitaciones




Anexo 5 Definiciones de marketing aportadas por diferentes autores.

Fuente: Elaboracion propia.

No. Definicidn Autor Fuente

1. El Marketing es la ciencia que trata del Marketing  Turistico,
conjunto de relaciones de intercambios | Mufioz ORate 1994,
entre la empresa, los mercados y la
clientela, asi como de los elementos y
entornos que las viabilizan vy
condicionan para llevarlas a cabo y
optimizarlas rentablemente.

2. El proceso de planificar y ejecutar la Tomado de Gallego
concepcion de producto, precio, J.F, 1996: Direccion
promocién, y distribucion de ideas, Asociacion estratégica en los
bienes de servicios, para crear| Americana de | hoteles en el siglo XXI.
intercambios que satisfagan tanto Marketing Pag. 112.
objetivos individuales como de las
organizaciones.

3. Marketing es un modo de concebir y Marketing: Conceptos
ejecutar la relaciéon de intercambio, con y Estrategias. 1999.
la finalidad de que sea satisfactoria a Pag.360.
las partes que intervienen y a la
sociedad, mediante el desarrollo,| Santesmases
valoracién, distribucién y promocién,
por una de las partes, de los bienes,
servicios o ideas que la otra parte
necesita

4. El marketing tiene su origen en el Marketing de Destinos
hecho de que las personas tienen turisticos. Analisis vy
necesidades y deseos que le crean un Estrategia de
estado de incomodidad, que se Desarrollo. 2000. Pag.
resuelve con la adquisicion de 216.
productos y servicios que les Bigné, Font,
satisfacen; y emerge cuando la Andreu
persona  decide satisfacer  sus
necesidades y deseos a través del
intercambio, obteniendo un producto
deseado de otra persona ofreciéndole
algo a cambio.

5. Persigue identificar las necesidades de Marketing  Turistico.
los clientes, para canalizar deseos y Cervero, 2002. P&ag. 24.
potenciar las demandas de manera Iglesias y
rentable y ofrecer aquel producto o Villacampa
servicio que mejor los satisfaga.

6. El marketing representa aquellas Gestion de Hoteles.
actividades y acciones influidas por el Una Nueva Vision.
entorno donde se llevan a cabo, cuyo Gallego 2002.

objetivo es la creaciéon, comunicacion y
venta repetiva de productos vy




servicios que estén de acuerdo con los
valores sociales y/o econdmicos y/o
culturales y/o politicos de una demanda
concreta, mas o menos amplia, que
recibe una informacion dirigida y directa
sobre los mismos. Dichos productos y
servicios contribuyen y responden a
sus expectativas y necesidades
siempre con una calidad esperada y
que necesariamente deben
satisfacerse de forma individual.

Es por una parte, una forma de pensar
y entender la relacion de intercambio
de la empresa con sus mercados que
debe extenderse a todo el personal y
actividades de la empresa y generar
valores y actitudes positivas hacia el
cliente. Es, por otra parte, un conjunto
de instrumentos y técnicas que
permiten ejecutar aquellas acciones
que nos conduzcan a la consecucion
de los objetivos comerciales que la
direccion de la empresa se ha fijado.

Serra

Marketing  Turistico.

2003

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

Milio

Disefo y
Comercializacion  de
productos turisticos
locales y regionales.
2004. Pag. 76.

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

Kotler, Bowen,
Makens

Marketing para
turismo. 2004. Pag. 6.

10.

Proceso de gestion empresarial, cuyo
fin ultimo es el de suministrar el
producto adecuado, en el lugar,
momento y precio adecuado.

Cooper;
Fletcher; Fyall;
Gilbert; Wanhill

El turismo. Teoria y
Practica. 2007. Pag.
650.

11.

El conjunto de medidas organizadas
para servir mejor al cliente estudiando
continuamente sus necesidades
cambiantes.

Margarita
Maurera

www.infomipyme
.com 2008




Anexo 6 Definiciones sobre Marketing Turistico planteadas por diferentes

autores. Fuente: Elaboracion propia.

No.

Definicion

Autor

Fuente

1.

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

Serra

Marketing Turistico.
2003. Pag. 80.

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

Milio

Disefio y
Comercializacion de
productos turisticos
locales y regionales.
2004. Pag. 89.

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

Iglesias;
Talon;
Garcia-
Viana

Comercializacion de
productos y servicios
turisticos.

2007. Pag. 20.

Conjunto de técnicas relativas a la
transferencia y servicios turisticos del
producto al consumidor. Constituye la
politica para la preparacion del
producto turistico con vistas a su venta
a través del proceso de distribucién del
mismo, que busca la satisfaccion
oOptima de necesidades de segmentos
determinados de consumidores.

www.monografias.com/tr
abajos66/glosario-
terminos-
turisticos/glosario-
terminos-
turisticos2.shtml?monose
arch, en linea 2009




Anexo 7 Definiciones sobre Plan de Marketing aportadas por diferentes

autores. Fuente: Elaboracion propia.

No. Definicion Autor Fuente

1. Es la traduccion de la estrategia de El Marketing
marketing en un objetivo y planes como arma
operativos para cada elemento del competitiva.
marketing mix, y de estos en presupuestos Alfaro 1998. Pag. 11.
que nos indiquen si al final del camino,
estdn o no los beneficios que esta
exigiendo el accionista.

2. El plan de marketing en la hoteleria, se Marketing
traduce en un documento en el cual se Hotelero.2004
especifican las decisiones adoptadas en Pag. 24.
relacion con los mercados y las distintas A

: . cerenza
fuentes de negocio del establecimiento, la
estrategia de precios que se empleara en
cada caso, y los planes de accion
correspondientes.

3. El Plan de Marketing es una herramienta Turismo:
de trabajo, un documento escrito, Complete su
resultado de analizar, preparar y decidir Matos conocimiento.
acerca de las actuaciones en marketing, 2005.
para un periodo de tiempo determinado.

4. Documento de gestidn, que recoge de Marketing de los
forma  pormenorizada, ordenada vy servicios. 2005.
facilmente comprensible, el conjunto de Pag. 288.
acciones de marketing que se pretenden| Grande
llevar a cabo, para alcanzar unos objetivos
concretos, deseados en un ambiente de
mercado.

5. Instrumento practico, realista y operativo, . Comercializacion

Iglesias,
que puede llevarse a cabo de acuerdo a Talon de productos vy
un presupuesto dado y periodo de tiempo Garci ' servicios
: arcia- .
determinado. Viena turisticos. 2007.
Pag. 232.

6. Es un documento escrito que detalla las Plan de

acciones necesarias para alcanzar un Marketing

objetivo especifico de mercadeo. Puede
ser para un bien o servicio, una marca o
una gama de producto. También puede
hacerse para toda la actividad de una
empresa. Es una herramienta que sirve de
base para los otros planes de la empresa
(por ejemplo, el plan de produccion o el

www.wikipedia.c
om.
2008




financiero); asigna responsabilidades,
permite revisiones y controles periodicos

para resolver los problemas con
anticipacion.

7. Consisten en la planificacion concreta de Enciclopedia de
objetivos, acciones, estrategias y| Ferréet |Marketing y
asignacion de recursos para el periodo de al. Ventas. 2008.
un ano, por lo general.

8. Un plan de marketing define quién es una ‘Un mapa para
compafia, en qué mercado esta (vision y llegar a buen
mision) y donde y qué se quiere conseguir puerto. El Plan
(estrategias y objetivos), asi como de Marketing
concreta la manera de lograrlo y qué se Garcia perfecto” Mk
necesita para ello (planes y recursos). Marketing +
También fija los controles y la Ventas N° 232.
retroalimentacién (sistemas de 2008.
informacion) necesarios para la evaluaciéon
del progreso.

9. En el Plan de Marketing se establecen Marketing  para
estrategias, objetivos y acciones cuyo fin hoteles y
es colocar en el mercado los alojamientos Gallego restaurantes. En
y otros servicios como salones para los nuevos
reuniones, banquetes, etc. escenarios.

2008.

10. |Un plan de marketing es, un documento El Plan de
previo a una inversion, lanzamiento de un Marketing.
producto o comienzo de un negocio donde, Disponible  en:
entre otras cosas, se detalla lo que se http://www.mono
espera conseguir con ese proyecto, lo que grafias.com/traba
costara, el tiempo y los recursos a utilizar jos15/plan-
para su consecucion, y un analisis| Morera |marketing/plan-

detallado de todos los pasos que han de
darse para alcanzar los fines propuestos.
También puede abordar, aparte de los
aspectos meramente econdmicos, los
aspectos técnicos, legales y sociales del
proyecto.

marketing.shtml?
monosearch. (En
linea 2009).




Anexo 8 Procedimientos analizados para la elaboracion de un Plan de
Marketing
Procedimientos estudiados:
1. Figuerola (1990)
Alfaro (1992)
Mudiz (2001)
Kotler (2003)
Serra (2003)
Kotler, Bowen, Makens (2004)
Acerenza (2004)
Milio (2004)
9. Cooper et al. (2005)
10.Iglesias, Talon y Garcia-Viana (2007)
11.Sanchez y otros (2008)
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Tabla 8 Analisis comparativo de procedimientos estudiados.

Andlisis . Control (%)
Elementos Plan Estrategias
indispensables general Externo Estrategia | Objetivos del Mix Planes Presu Imple_zrpen TOTAL

Resumen e L de tacion

/ dela Maestra | Estratégicos de ., puesto
Procedimientos empresa Interno marketing accion Y

(DAFO) Seguimiento
1 X X X X a4
2 X X X X 44
3 X X X X X X X X X 100
4 X X X X X X X 8
5 X X X X X X 67
6 X X X X X X X X 89
7 X X X X X 56
8 X X X X X X X X 89
9 X X X X X X X X 89
10 X X X X X X X X 89
11 X X X X X X X 8
(%) TOTAL 27 45 72 90 100 72 82 90 90

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 9 Cantidad de hoteles con que cuenta la provincia de Villa Clara

teniendo en cuenta categoria y clasificacion. Fuente: Datos de la Oficina del
Delegado del MINTUR en Villa Clara, 2008.

HOTEL GRUPO CATEGORIA | PRODUCTO | HABITACIONES
FISICAS

Brisas del Mar Islazul 1~ Playa 27

Elguea Islazul 1~ Salud 135

Hanabanilla Islazul 2* Naturaleza 125

Santa Clara | Islazul 27 Ciudad 166

Libre

La Granjita Cubanacan | 3 * Transito 71

Los Caneyes Cubanacan | 3 * Transito 96

Hotel Mascotte | Cubanacan | 3* Ciudad 10

Cayo Las Brujas | Gaviota 37 Playa 24

Sol Cayo Santa | Gaviota 4* Playa 300

Maria

Melia Las | Gaviota 5~ Playa 925

Dunas

Melia Cayo | Gaviota 5* Playa 358

Santa

Maria

Royal Hideaway @ Gaviota 5~ Playa 506

Cayo

Ensenachos

Barcel6  Cayo | Gavota 5~ Playa 624

Santa Maria




Anexo 10 Procedimiento para la elaboracién del Plan de Marketing de

pequefios y medianos hoteles, de transito, del destino Villa Clara

Plan general de la empresa hoteleray del
Grupo Hotelero al cual pertenece

\ 4
\ 4
FASE Andlisis Externo Andlisis Interno
ANALITICA = Factores econémico, = Indicadores comerciales.
social, cultural, = Segmentos de mercado.
tecnoldgico y politico. = Relacién Producto-Mercado.
= Anaélisis del mercado. = Ciclo de vida.
= Analisis de la * Precios.
competencia. = Canales de distribucién.
= Estrategia de comunicacion.
= Recursos
\ 4
Anélisis DAFO
FASE Estrategia Maestra

Areas de resultados claves del marketing

!

Objetivos Estratégicos

ESTRATEGICA

A 4

Estrategias del Mix de Marketing

A 4

Plan de accién

FASE $
OPERATIVA
Factibilidad
Econdémica
\ 4
Mecanismos de Control
FASE
DE
\ 4
CONTROL
v Resumen
SEGUIMIENTO

Implantaciéon y Seguimiento

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo 11 Instrumento para validar el procedimiento propuesto. Fuente: Elaboracion propia.

Usted se ha seleccionado como experto para validar la factibilidad del procedimiento para el disefio del plan de

marketing en pequenos y medianos hoteles de transito, categoria tres estrellas del destino. Con tal propésito, a

continuacion se expone una relacion de aspectos relacionados con el procedimiento sobre los que debera emitir un

juicio, sefialando su grado de acuerdo en cada caso. Para lo cual se aplica una escala Likert, donde 1 significa el

mayor grado de desacuerdo y cinco la mayor correspondencia entre los aspectos a evaluar y el procedimiento en su

totalidad, facilitando de este modo un mayor nivel de precision.

ASPECTOS REFERENCIA/ ESCALA
CONTENIDO
1 2 3 4 5
Totalmente En Neutral De Totalmente
CARACTERISTICAS en desacuerdo acuerdo de
DEL desacuerdo acuerdo
PROCEDIMIENTO
Parsimonia La estructuracion del
procedimiento, su
consistencia logica vy
flexibilidad, permiten
llevar a cabo un proceso
complejo de forma
relativamente facil.
Pertinencia El procedimiento da la
posibilidad de adecuarse
a la solucién de
problemas que puede
presentar el hotel en un
momento dado.
Suficiencia Existe disponibilidad de




informativa

la informacién requerida
para su aplicacion y
tratamiento.

Flexibilidad

El procedimiento durante
su aplicacion permite la
adecuacion del mismo a
las diferentes situaciones
que se pueden presentar
en cada organizacion.

Caracter integrado

El procedimiento permite
integrar elementos
basicos inherentes al
disefio de todo Plan de
Marketing de manera
coherente y ldgica.

Aplicabilidad

El  procedimiento es
aplicable en los pequefios
y medianos  hoteles
categoria tres estrellas de
transito.

Continuidad

Es fruto del estudio de
diversos procedimientos
existentes.

Contextualizacion

Es adecuado a |las
condiciones actuales del
desarrollo de la gestion
de marketing en el
Destino Cuba y
particularmente en el
Destino Villa Clara.

Creativo e innovador

Crea un ambiente
participativo que motiva la




puesta en practica del
plan como resultado de la
aplicacion del
procedimiento,
propiciando el desarrollo
creativo de alternativas
de solucién ante los
problemas detectados.

Racionalidad

El costo de implementar
el procedimiento no debe
sobrepasar los beneficios
que de él se espera.

ANALISIS DE
CADA UNA DE
LAS FASES

1
Totalmente
en
desacuerdo

2
En
desacuerdo

3
Neutral

4
De
acuerdo

5
Totalmente
de acuerdo

Fase Analitica,
Estratégica,
Operativa, de
Control y
Seguimiento

Se consideran las fases
esenciales que de manera
general debe incluir todo plan
de marketing.

Elementos del
plan general del

Es importante considerar esta
etapa como punto de partida

hotel y del de la | para desarrollar el plan de
empresa marketing.

hotelera a la que

pertenece

Analisis Externo | Es conveniente analizar los
e Interno factores externos e internos

que intervienen en el




desarrollo del hotel y que
permiten identificar las
principales amenazas y
oportunidades, fortalezas y
debilidades del mismo en el
periodo analizado. En esta
etapa se consideran todos los
aspectos esenciales del
entorno.

Andlisis DAFO

Es util este método para
evaluar concretamente la
situacion actual del hotel.

Estrategia
Maestra

Permite determinar las vias de
solucién de la situacion actual
que presenta el hotel y tomar
las decisiones basadas en los
analisis anteriores, que a su
vez se plasmaran en los
planteamientos tacticos
posteriores.

Objetivos
Estratégicos

Se hace necesario concretar
los objetivos que se desean
alcanzar y se consideran los
aspectos  esenciales que
debera alcanzar la entidad.

Estrategias del
Mix de
Marketing

Es imprescindible la
determinacién de las
estrategias del mix de
marketing que  permitiran
alcanzar los objetivos
previstos, en correspondencia
con las estrategia maestra.




Plan de Accidn Es util esta etapa pues define
qué hacer concretamente para
llevar a efectos la estrategia y
alcanzar los objetivos.

Factibilidad Es importante medir la
Econdmica del | eficiencia del plan desde el
plan punto de vista econdmico y en

esta etapa se consideran los
pasos suficientes para aprobar

su viabilidad.
Mecanismos de | Los mecanismos de control
Control que se proponen son

adecuados y pueden resultar
efectivos para garantizar el
logro de los objetivos vy
estrategias marcados.

Resumen Resulta util esta etapa para
mostrar en  sintesis el
resultado fundamental del
plan, lograr la comprension
rapida de los interesados y
finalmente su motivacion.

Implantacion vy | Se tienen en cuenta en esta
seguimiento etapa todos los elementos que
deben facilitar la implantacion
con éxito del plan y su
adecuado seguimiento.

Por favor exprese cualquier opinion adicional que tenga acerca del procedimiento propuesto:




Anexo 12 Procedimiento para la seleccidon de los expertos. Fuente: Hurtado

de Mendoza, 2003.

Con este procedimiento se trata de atenuar la realizaciéon de la pregunta: ;A

quiénes considerar expertos?, a la hora de realizar un grupo de trabajo. Para lo

cual se deben seguir varios pasos, como son:

1. Confeccionar una lista inicial de personas posibles de cumplir los requisitos
para ser expertos en la materia a trabajar.

2. Realizar una valoracion sobre el nivel de experiencia, evaluando de esta
forma los niveles de conocimiento que poseen sobre la materia. Para ello se
realiza una primera pregunta para una autoevaluacién de los niveles de
informacion y argumentaciéon que tienen sobre el tema en cuestion.

En esta pregunta se les piden que marquen con una X, en una escala creciente

del 1 al 10, el valor que se corresponde con el grado de conocimiento o

informacion que tienen sobre el tema a estudiar.

Expertos {1 |2 (3 |4 |5 |6 (7 |8 [9 |10
Tema
3. A partir de aqui se calcula el Coeficiente de Conocimiento o Informacion (Kc),

a través de la siguiente ecuacion:
Kcj=n (0.1)
Donde:

Kcj - Coeficiente de Conocimiento o informacion del experto j
n - Rango seleccionado por el experto "

4. Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos
que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a

estudiar (marca con una X).

Fuentes de argumentacién o fundamentacion Alto | Medio | Bajo

Analisis tedricos realizados.

Experiencia obtenida.

Trabajos de autores nacionales.

Trabajos de autores extranjeros.

Conocimiento del estado del problema en el extranjero.

Intuicion.
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5. Aqui se determinan los aspectos de mayor influencia. Las casillas marcadas

por cada experto en la tabla se llevan a los valores de una tabla patron.

Fuentes de argumentacion o fundamentacién Alto | Medio | Bajo
Analisis tedricos realizados. 0.3 |0.2 0.1

Experiencia obtenida. 05 |04 0.2

Trabajos de autores nacionales. 0.05]0.05 0.05
Trabajos de autores extranjeros. 0.05 | 0.05 0.05
Conocimiento del estado del problema en el extranjero. | 0.05 | 0.05 0.05
Intuicion. 0.05 | 0.05 0.05

6. Los aspectos que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion
del tema a estudiar permiten calcular el Coeficiente de Argumentacion (Ka) de

cada experto, a través de la ecuacién que se presenta a continuacion:

6
Kaj= D ni
i=1

Donde:
Kaj: Coeficiente de Argumentacién del experto “j”
7. Una vez obtenido los valores del Coeficiente de Conocimiento (Kc) y el
Coeficiente de Argumentacion (Ka) se procede a obtener el valor del
Coeficiente de Competencia (K) que finalmente es el coeficiente que
determina en realidad qué experto se toma en consideracién para trabajar en
esta investigacion. Este coeficiente (K) se calcula segun la ecuacién
siguiente:
K=0,5 * (Kc+Ka)
Donde: K: Coeficiente de Competencia
8. Posteriormente obtenido los resultados se valoran en la siguiente escala:

Alto Medio Bajo
0,8<K<1,0 | 0,5<K<0,8 | K<0,5
9. El investigador debe utilizar para su consulta a expertos de competencia alta,

nunca se utilizara expertos de competencia baja.
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Aplicacion del procedimiento de seleccion de los expertos

Los expertos se seleccionan por los conocimientos especificos y la calificacién

técnica, debido a la influencia que tienen en la consistencia de los resultados que

se desean.

1.

Determinado el numero de expertos necesarios, se entra en la seleccion de

los expertos finales que conformaran el grupo de trabajo, a través del

procedimiento propuesto, para el cual se hace una lista de las posibles

personas que lo podran integrar, las cuales se muestran en la tabla 9. Para la

obtencion de la informacién necesaria para la seleccion de los expertos

finales, se utilizd la encuesta que se muestra en el Anexo 13.

Tabla 9 Relacion de expertos a seleccionar.

No Nombre (s) y Cargo Afios
apellidos Exp.

1 Dr. C. Roberto Pons | Profesor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la 17
Garcia Universidad Central “Marta Abreu” de las Villas

2 M. Sc. Esther Lidia | Profesora del Centro de Estudios Turisticos de la 12
Machado Chaviano Universidad Central “Marta Abreu” de las Villas

3 M. Sc. Zoe Marisela | Profesor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la 31
Rodriguez Aguila Universidad Central “Marta Abreu” de las Villas

4 M. Sc. Clara Efigenia | Profesora de la Escuela de Hoteleria y Turismo “Alberto 19
Morales Tejon Delgado Delgado” de Villa Clara

5 M. Sc. Rosa Reina | Profesora de la Escuela de Hoteleria y Turismo “Alberto 11
Lopez Nieves Delgado Delgado” de Villa Clara

6 Ing. Jorge Luis | Especialista comercial de la oficina del delegado del 11
Jiménez Gonzalez ministro de turismo en Villa Clara

7 M. Sc. Armando Davila | Director Hotel “Los Caneyes” 6
Gonzalez

8 Ing. Alexander Quiroga | Especialista comercial del Hotel “Los Caneyes” 6
Orizondo.

9 Lic. Angel G. Soto | Gerente del Hotel “Villa La Granjita” 10
Moya

10 Lic. Norberto Santos | Especialista Comercial del Hotel Villa La Granijita 12
Rodriguez

11 | Lic. Yordanka Aparicio | Especialista en Relaciones Publicas del Hotel “Los 3
Ruiz Caneyes”

12 | M Sc. Lisette | Esp. Calidad del Hotel “Villa La Granijita” 13

Rédriguez Sosa

Fuente: Elaborado por el autor.

Este procedimiento evalua el Coeficiente de Competencia de cada experto en

funcién del Coeficiente de Conocimiento o Informacién y el Coeficiente de

Argumentacién; para ello se prosiguié como se enumera a continuacion:
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2

. Se le pidié6 a cada posible experto que marcara con una X, en una escala
creciente del 1 al 10, valor que se corresponde con el grado de conocimiento
o informacién que posee sobre el tema objeto de estudio, obteniéndose como

resultado el que se muestra en la tabla 10.

Tabla 10 Grado de conocimiento o informacion que poseen los expertos

sobre el tema.
No Nombre (s) y apellidos 1(2|3|4|5(6(7[8|9]10
1 | Dr. C. Roberto Pons Garcia X
2 | M.Sc. Esther Lidia Machado Chaviano X
3 | M. Sc. Zoe Marisela Rodriguez Aguila X
4 | M. Sc. Clara Efigenia Morales Tején X
5 | M. Sc. Rosa Reina Lépez Nieves X
6 | Ing. Jorge Luis Jiménez Gonzalez X
7 | M. Sc. Armando Davila Gonzalez X
8 | Ing. Alexander Quiroga Orizondo. X
9 | Lic. Angel G. Soto Moya X
10 | Lic. Norberto Santos Rodriguez X
11 | Lic. Yordanka Aparicio Ruiz X
12 | M. Sc. Lisette Rodriguez Sosa X
Leyenda: X- Grado de conocimiento o informacién sobre el tema.

Fuente: Elaborado por el autor.

3

4

5.

. A partir del resultado del apartado anterior se calculd el Coeficiente de
Conocimiento o Informacién (Kc), obteniéndose como resultado:

El1|E2|E3|E4 |E5|E6|E7|E8|E9|EL0|E1l|E12

Kc|09|1|05{09|05|08|07|08|04|08|06]|04

. Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos

que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a
estudiar.

A continuacion se determinan los aspectos de mayor influencia a partir de la
asignacion de valores predeterminados (tabla patron) en funcion de la

evaluacion realizada por cada experto.
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6. Con estos valores se calcula el Coeficiente de Argumentacion (Ka) de cada
experto, obteniéndose como resultado:

El1|E2|E3|E4|E5|E6|E7|E8|E9|E10|E1l|E12

Kal09| 1 |05{09|05|08|09|09|04|08|06|0.2

7. Una vez obtenidos los valores del Kc y del Ka se procede a obtener el valor

del Coeficiente de Competencia (K) que finalmente es el que determina en
realidad cuales son los expertos que se toman en consideracion para trabajar
en la investigacion. El resultado de este coeficiente se muestra a
continuacion:

El1|E2|E3|E4|E5|E6|E7| E8 | E9 |EL10|E1l |E12
K091 |05[{09|05|08|08|085|04|0.8|0.6|0.3

8. Este valor es comparado con una escala preestablecida determinando el nivel

de competencia alcanzado por los expertos, arrojando como resultado:
E1|E2|E3|E4|E5|E6|E7|E8|E9|E10|E1l|E12
Nivel |[A |A |[M |A (M |[A |A |A |B |A |M |B
Leyenda: A- Alto; M- Medio; B- Bajo

9. Realizado el analisis de los resultados obtenidos se toman como expertos a

participar en la investigacion los siete expertos que obtuvieron el mayor nivel
de competencia “Alto” (E1, E2, E4, EG, E7, E8 y E10).
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Anexo 13: Encuesta. Coeficiente de competencia de expertos

Estimado colega:

Usted ha sido seleccionado como posible experto para ser consultado en
relacion a temas asociados con la gestion de marketing en la hoteleria. Antes de
realizarle la consulta correspondiente, como parte del “Juicio a Expertos”, es
necesario determinar su Coeficiente de Competencia en estos temas, a los
efectos de reforzar la validez del resultado de la consulta que se realizara. La
presente encuesta constituye un método de autoevaluacion a través de la cual,
usted debe expresar el grado de conocimiento que tiene sobre los temas vy las
fuentes de dicho conocimiento. Por tal razén le agradecemos que responda las
siguientes preguntas de la forma mas objetiva posible.

Nombre: Anos de experiencia:

Cargo: Grado cientifico:

1. Marque con una cruz (X), en la tabla siguiente el valor que corresponde con
el grado de conocimiento e informacion que usted posee sobre los temas
objeto de investigacion. Considere que la escala que se le presenta es
ascendente, donde el 10 expresa el maximo grado de conocimiento sobre el

tema.

Grado de conocimiento que posee acerca de: 1/2|3/4|5/6|7/8]9]|10

Gestidén de marketing en la hoteleria

2. Segun la tabla que a continuacién se ofrece de las fuentes de argumentacion
sobre los temas que se investiga, realice una autoevaluacién y marque con

una cruz (X) en el nivel que considere que se encuentra.

Fuentes de argumentacién o fundamentacion Alto | Medio | Bajo

Analisis tedricos realizados por usted.

Su experiencia obtenida.

Trabajos de autores nacionales.

Trabajos de autores extranjeros.

Su conocimiento del estado del problema en el extranjero.

Su intuicion.

Muchas gracias por su colaboracion.




Anexo 14 Elementos del Plan General del Grupo Cubanacan y del Hotel

“Los Caneyes”

Grupo Cubanacéan

Vision

Presente en los principales destinos de Cuba, reconocido en el Caribe por su

hospitalidad, productos turisticos y de calidad de vida innovadores, capaz de

proporcionar experiencias inolvidables.

Misién

Primer Grupo Hotelero fundado en Cuba, de mayor presencia y diversidad en los

servicios. Dotado de trabajadores competentes y hospitalarios, comprometidos a

ofrecer a nuestros clientes experiencias enriquecedoras en un ambiente

caribefo, sano, seguro y familiar; capaces de lograr e incrementar beneficios

para la sociedad.

Valores Compartidos

Innovacién al mas alto nivel, orientada a satisfacer a los clientes y motivar a los

trabajadores.

Empatia, que exprese nuestro caracter afable y familiar, que entusiasme a los

clientes.

Competencia, expresada por una alta preparacién, una gran experiencia y

capacidad de solucionar problemas. Todo ello en una cultura de compromiso con

Cubanacan.

Principales acciones comerciales del Plan de Desarrollo del Grupo

Cubanacan

e Desarrollar con receptivos nacionales el producto de recorrido, en particular el
Flexy, Fly and Drive aprovechando la fortaleza de contar con hoteles
dedicado a este producto. Hoteles Habana, Centro y Oriente del pais.

e Estimular la venta directa en los hoteles de Cubanacan, a través de tarifarios
publicos y ventas “on line”.

e Estimular la realizacién de eventos, y actividades recreativas en nuestros

hoteles para aumentar los ingresos.



e Adecuar los precios a la demanda segun destino, velando por la
correspondencia calidad y precio.

e Hoteles que se comercializan por su propio nombre comercial, bajo la
sombrilla del Grupo Cubanacan, sera necesario atender a la imagen y
posicionamiento de los mismos, de forma tal, que sea posible reforzar su
identidad propia.

e Orientar adecuadamente la comunicacion de Cubanacan hacia los principales
mercados, segun productos y motivos de viajes a promover.

¢ Implementar Plan de Fidelizacidn para las marcas hoteleras.

e Cumplimentar de manera coordinada y conjunta los planes de Grupos FAM.

e Priorizar el disefio de un producto dirigido al mercado Cuba, en particular
para la época de verano y que abarque a todas las marcas hoteleras.

Objetivo de Satisfaccion de clientes 2010. Fuente: Plan de Desarrollo del

Grupo Cubanacan 2010 - 2015

Actividad Cubanacan
Recepcion 4.00
Habitacion 3.80
Buffet 3.80
Bar 4.00
Restaurantes 3.60
Animacion 3.00
Personal 4.00
Otros servicios 3.20
Impresion general 3.80
General Marca 3.80




Objetivos segun indicadores generales. Fuente: Plan de Desarrollo del

Grupo Cubanacan 2010 - 2015

Indicadores UM 2009 2010 2015
Ingresos Hoteleros cucC 157,648,60 162,378,10 188,239,70
Costos + Gastos CcucC 124,637,00 125,402,70 144,778,10
Utilidades cucC 77,008,40 82,292,10 95,997,10
Habitaciones Fisicas UNO 15,732

Habitaciones Fuera de Servicio UNO 1,791

Turistas-Dia UNO 3,211,305 3,854,055 4,076,346
Ingreso Medio por Turistas-Dia cucC 49 42 41

Gasto Medio por Turistas-Dia cucC 39 32 32
Rendimiento de los Ingresos Totales CcucC 0.62 0.60 0.60
Rendimiento de las Utilidades CcucC 0.38 0.40 0.40
Elementos del Plan General del Hotel Los Caneyes, 2010. Fuente:

Informacién brindada por el Hotel

Es prestar servicios de alojamiento y gastronomia en moneda libremente
convertible (MLC), cumpliendo los mecanismos de cobros y pagos

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

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

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

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

Objeto Social
establecidos en el pais.
Mision
experiencia inolvidable.
Visién
instalacion y en la satisfaccién de sus clientes.
Valores
Compartidos
Motivacion y la Perseverancia.
FCE
cambio.




Algunas de las Prioridades de Trabajo 2010 para el Hotel “Los Caneyes”

- Fortalecer el trabajo de los recursos humanos.

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

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

- Lograr el trabajo en equipo.

- Perfeccionar la comunicacion interna para asegurar fluidez en la comunicacién
jefes- subordinados.

- Incrementar la atencién al hombre.

- Perfeccionar los sistemas de encuestas.

- Satisfacer a mas del 75% de los clientes con calificacion 4 (Muy Bueno).

- Incrementar los niveles de ingresos y la disminucién de los costos y gastos
cumpliendo el presupuesto 2010. Estricto cumplimiento de la Resolucién 1 del
Ministro.

- Revisar la estrategia comercial y buscar acciones que permitan incrementar los
ingresos por conceptos de alojamiento, almuerzos en transito, ventas de
restauracion, sala de fiestas y piscina.

- Lograr mayor acercamiento a las Agencias de Viajes.

- Garantizar mayores acciones que permitan consolidar y fortalecer la actividad de
operaciones en funcion de la calidad.

- Dar seguimiento al plan para la categorizacion hasta ratificar la categoria tres
estrellas.

- Preparar el Sistema de gestion de calidad para solicitar su certificacion.

- Priorizar las acciones del Sistema de gestion ambiental para obtener el aval y
solicitar su certificacion.

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

- Exigir calidad a partir de la evaluaciéon del desempeno. Perfeccionar el trabajo del
comité gestor por la calidad.

- Cumplir el plan de reparaciones y reposiciones del 2010.

- Cumplir el plan de mantenimiento por la Resolucion 64 del MINTUR.

- Brindar seguimiento especial al tema de abastecimientos.




Anexo 15 Analisis competitivo 2008

Fuente: Elaboracion propia

CAP PRECIOS INGESOS oC
HOTEL CAT. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO HAB. PUBLICOS TUR. TDE UP.
' (BAJA-ALTA) (CUC) %
SGL 48-62
é‘;e os 3 - 96 DBL 60-78 1444;’66'0 27108 8‘;3
y Suite 78-92
A poca distancia de una ciudad considerada Patrimonio Cultural de la SGL 60-74
Jaqua 4 Humanidad. Cuenta con 133 habitaciones dobles, 14 king size, dos suites, 149 DBL 85 '105 3072584.9 49547 68.2
9 incluyendo 2 bungalows, restaurante clasico, cabaret, piscina, cafeteria. . ; 7 8
Triple107-132
Cercano al centro histérico de la Villa de Trinidad. Habitaciones: tres
! . . L . SGL 54-90
L matrimoniales, 98 estdndar, 10 minisuites 14 comunicantes y 1 casa.
as . L ) . ! o2 DBL 68-110 1625900.0
3 Animacion diurna y nocturna, canchas de tenis, masajes, posibilidades de 114 e 41446 70
Cuevas . . o L MiniSuite 78- 0
visita al museo Espeleoldgico, y periferia. Propicia paseos rurales, a caballo, 132
por montanas y valles. Servicios de bodas.
i Posee habitaciones climatizadas, restaurante buffet y especializado, cafeteria, SGL 19-21
I\_/I”a | Los 2 snack bar, bar parrillada, cabaret, piscina, sala de juegos. 76 DBL 28-32 818417.44 | 6499 70
aureles Triple 35-39
. Permite acceder a los principales atractivos historicos y culturales de la
Villa iudad. P habitaci imatizadas. b ilada. di : ioll SGL 36.00 52.8
Rancho 3 .Cllt,l ad. | os?ef a!l_(ljaglones cl |$a iza a_?,dar, parri ha 3, t|sc_o, cocina criolla e 77 DBL 48-53 326400 11808 0-
Hatuey internacional, facilidades para discapacitados, cancha de tenis. Triple 63-69
Servicios de alojamiento, gastronédmicos, animacién diurna y nocturna. Salén
La de reuniones, servicios informaticos; jacuzzi, cambio de moneda, servicio de SGL 48-62 741
Granii 3 llamadas telefénicas nacionales e internacionales, Internet, servicio de 71 DBL 52-78 1279000 22574 ;
ranjita o o o . . . . 5
maletero, servicios médicos primarios, tiendas Caracol, alquiler de taxi y Suite 60-82
paseos a caballos.
Santa - N . . - 1 SGL 17.00
Clara 2 ﬁoe:;/lsmos de alojamiento, y restauracion y recreacion. Servicios médicos 24 166 DBL 24.00 1022100 10034 4%2
Libre ' Suite 34.00
Hostales } Habltacpnes climatizadas, bafio independiente, servicio gastronémico, trato 130 Oferta- ) 27238 }
personalizado. demanda

Nota: SGL, sencilla.
DBL, doble.

CAT, categoria
CAP. HAB, capacidad habitacional

INGRESOS TUR, ingresos turisticos
TDE, turistas dias extranjeros

OCUP, ocupacion




Anexo 16 Comportamiento de los principales indicadores comerciales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Estadisticas del hotel. 2009

2006 2007 2008 2009
Ingresos % Ingresos % Ingresos % Ingresos %
PRODUCTOS / SERVICIOS (CUC) (CUC) (CUC) (CUC)
Paquete 360177,8 24.68 323871 ,4 23,74 339436,1 24,06 289097.2| 18.36
Directo 81261,54 557 78271,23 5,74 85635,25 6,07 |90709.74| 5.76
GYCH 35015,5 2.4 28362,55 2,08 35327,2 2,5 37733 2,4
Firmas 30695 2.1 19191,97 1,41 29289,06 2,08 48745 3,1
Alojamiento Nacionales 276129 18,92 195414,3 14,33 200742 14,23 49002,85 3,3
TOTAL 783278,8 645111,4 690429,6 515287.8
Paquete 162941,4 11.16 223427,8 16,38 238509,7 16,9 |249637.7| 15.86
Oftros 95311,15 6.53 75904,5 5,56 67843,56 4,81 |76218.37| 484
Transito 158460 10.86 148874 10,91 205613 14,57 | 293771 14,21
Restauraciéon TOTAL 416712,5 448206,3 511966,2 549627,1
Cover +cons. Sala 36210 53577 3,93 21693 1,54 9,32
Fiesta 2,48 146737
Otros Sala Fiestas| 52153,35 47742,7 3,5 8713,2 0,61 4,29
(SF) 3,57 67511,75
Cover + cons. 84796 80653 5,91 72774 5,16 9,01
Piscina 5,81 141849,4
Otros Pisci 2577 12,04 105405,4
Recreacion ros Piscina 86257,75 5.91 88812,0 6,51 05405, 7,47 1104342 7,01
TOTAL 259417,1 270784,7 208585,6 466532.4
TOTALES 1459408 100 1364102 100 1410981 | 100 | 1482444 | 97,46
Ingreso Total del Hotel 1507792,27 1379065,86 1444366,09 1574294




Otros Indicadores 2006 % 2007 % 2008 % 2009 %
Paquete 23556 | 53.46 | 23898 | 54.26 | 24707 | 53.30 | 22942 | 75.21
Turistas Dias [Directo 2593 [ 559 | 2171 | 493 | 2401 | 5.18 | 3189 | 10.45
Firmas 1948 | 4.40 | 1150 | 2.61 | 1428 | 3.08 | 2601 | 8.52
Nacionales 13229 | 29.67 | 14263 | 32.34 | 14699 | 31.82 | 1769 | 5.8
Total 41326 | 100 |41482 | 100 (43235 100 | 30501 | 100
Paquete 19388 | 69.28 | 19300 | 70.98 | 20268 | 69.09 | 19732 | 74.13
Directo 1410 | 5.04 | 1230 | 452 | 1629 | 555 | 2022 | 7.59
Turistas Firmas 890 | 3.18 | 633 | 2.33 | 745 254 | 1178 | 4.43
Fisicos Nacionales 3634 | 12.98 | 3721 | 13.68 | 4067 | 13.86| 1192 | 4.48
Guias 2326 | 8.31 | 1980 | 7.28 | 2294 | 7.82 | 2494 | 9.37
Choferes
Otros 339 1.21 329 1.21 334 1.14 - -
Total 27987 | 100 | 27193 | 100 | 29337 | 100 | 26618 | 100
Pax Piscina 15692 15390 13990 28584
Pax Sala de Fiesta 7911 9217 2445 25477
Otros Indicadores 2006 2007 2008 2009
CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD
Estancia promedio de Extranjeros 1.26 1.27 1.24 1.20
Densidad habitacional Extranjero 1.75 1.79 1.78 1.73
% de ocupacion 66.43% 63.47% 67.46% 56.94%




Anexo 17 Turistas-dias extranjeros (TDE) por meses

Fuente: Elaboracion propia.

Turistas Dias Extranjeros (TDE)
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Anexo 18 Caracteristicas de los segmentos de mercado identificados

Fuente: Elaboracion propia

Segmentos

Caracteristicas

A

Integrado por turistas de Circuito provenientes fundamentalmente de
Alemania, Holanda, Francia, ltalia y Bélgica, con niveles de ingreso
medios-bajos, de ambos sexos. Sus edades oscilan desde los 50
afios hasta la tercera edad, con motivos de ocio. Organizan sus
viajes a través de las agencias de viaje y vienen en parejas, y

algunos en familia.

Integrado por los turistas directos provenientes fundamentalmente
de Estados Unidos, Espafa, lItalia, y Alemania, con niveles de
ingresos medios-altos, de ambos sexos, entre 30 y 50 anfos,
motivados por la visita a familiares y amigos, conocer la ciudad y por
ocio. Realizan sus reservas directamente en el hotel, sin
intermediacion, y viajan solos en parejas o en familia, con una
estancia aproximada de 1.73 dias. También lo integran los turistas
nacionales de igual sexo, edad y forma de organizar el viaje, con
niveles de ingresos medios, motivados por el alojamiento, que

generalmente disfrutan en pareja.

Integrado por los clientes que consumen el almuerzo en transito,




principalmente provienen de Francia, Alemania y Bélgica. De
ingresos medios, estos clientes son de ambos sexos. Su motivacion
principal con respecto al hotel es realizar el almuerzo en transito en
el mismo, diferencidndose en este caso los clientes de las
opcionales por preferir un servicio de placer, mientras que los
clientes de circuito que tienen programado el almuerzo en el hotel
prefieren un servio rapido que posibilite su pronta insercion al
circuito establecido. Este segmento organiza sus viajes a través de

las agencias de viaje y generalmente viajan en parejas o0 en grupos.

Conformado por los nacionales de ingresos medios de ambos
sexos, representado en su mayoria por jévenes y adultos motivados
por un ocio muy particular relacionado con la piscina y la sala de

fiestas. No utilizan la intermediacién y vienen en pareja y en familia.

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

los clientes que siguen los programas flexy o fly and drive.

Compuesto principalmente por trabajadores de las firmas
nacionales: Etecsa, Cimex, Mercedes Benz, Los Portales y
Almacenes Universales. De ambos sexos, sus edades estan
comprendidas entre los 30 y 60 afos. Sus motivaciones son de
negocio, organizan el viaje sin intermediacion y generalmente se

hospedan en grupos de 2 a 10 personas.




Anexo 19 Principales agencias de viajes para el hotel. Turistas-dias 2008.

Fuente: Informe del area comercial del hotel, 2009

Turistas dias /| 2009 %
Agencias

Cubatur 2892 9.48
Cubanacan 2444 8.01
Cubamar 913 2.99
Gaviotatur 1491 4.88
Havanatur 537 1.76
Total 30501 100

Anexo 20 Matriz DAFO del Hotel "Los Caneyes"

Fuente: Elaboracion propia

DAFO Oportunidades Amenazas T.
1 2 3 4 5 6 7 st 1 2 3 4 5 6 7 St
For 1 X - - X X X X 5 X X X X X X X 7 12
ta 2 X - - X X X X 5 X X X X X X X 7 12
lezas 3 - X - X X X X 5 - X X X X - - 4 9
4 X X X X X X X 7 X X X X - X X 6 13
5 X X - X X X X 6 X X X X X X X 7 13
6 X - - X X X - 4 X X X X - - 4 8
7 X - - X X X - 4 - X X - - 2 6
8 X X X X X X - 6 X X X X X X X 7 13
9 X X X X X X X 7 - X X X X X 5 12
100 X - - X X X X 5 - X X X X X X 6 M1
st 9 5 3 10 10 10 7 54 6 9 10 10 6 7 7 55 109
De 1 X X X X X X X 8 - X X X X X X 6 14
bili 2 X - - X X X X &5 - X X X - - -3 8
da 3 X - - X X X X 5 - X X X - - -3 8
des 4 X - - X X X X 5 - X X X - - -3 8
5 X X X X X X X 8 - X X X - - - 3 1N
6 X X X X X X X 8 - X X X - - - 3 nN
St 6 3 3 6 6 6 6 39 6 6 6 1 21 60
T %5 8 6 16 16 16 13 93 15 16 16 7 8 8 76 169




Problema Estratégico

Si sobre el Hotel “Los Caneyes” continua incidiendo el fortalecimiento de los
competidores junto al crecimiento de los hostales, la poca seriedad en el
cumplimiento de los contratos con las agencias, el efecto de la crisis econdmica
internacional y la marcada estacionalidad y se mantienen inestables en los
niveles de ocupacion y débiles en el dominio idiomatico; aunque es un hotel que
cuenta con un personal altamente calificado y con buena actitud hacia el cambio,
con reconocida calidad en sus servicios gastronomicos y en la animacion,
adecuadamente orientado al publico que atiende, no se podra aprovechar el rico
entorno histérico-cultural que lo rodea y el crecimiento de la operacién en el
destino.

Solucién Estratégica

Si se aprovecha el crecimiento sostenido del turismo en el territorio y el entorno
de alto valor historico cultural, potenciando las caracteristicas intrinsecas del
hotel, sus servicios gastronémicos personalizados y de calidad, el desarrollo de
una animaciéon atractiva y actividades singulares, un personal distintivo y se
solucionan las principales deficiencias detectadas, se podra aumentar los flujos
turisticos hacia la instalacién y estabilizar los niveles de ocupacion, tratando con
ello de atenuar el impacto del fortalecimiento de los competidores, el efecto de la
crisis y la estacionalidad en el territorio.

Anexo 21 Resultados de la Fase Estratégica y la Fase Operativa

Estrategia Maestra

Teniendo en cuenta el analisis DAFO el hotel se ubica en el cuadrante Fortalezas
y Amenazas o también conocido como maxi-mini, que sugiere una estrategia
defensiva, en la que debe potenciar sus fortalezas, con el fin de atenuar el efecto
de las amenazas existentes y aprovechar las oportunidades que le brinda el
entorno.

A partir del analisis del ciclo de vida realizado con anterioridad, se sugiere como
estrategia: tratar de mantener la cuota de mercado con la que ha venido
operando; para ello debe decidir mejorar el producto, ofreciendo nuevos servicios

y mejorando la calidad de los que ya ofrece, desarrollando actividades y eventos



diversos para lo diferentes segmentos, en fin, incorporando nuevos elementos

que agreguen valor al producto.

Habiendo trazado el camino a seguir, se definen las areas claves del marketing,

en las cuales se debera trabajar de manera integrada:

Partiendo de la relacion producto - mercado, el Hotel centra sus esfuerzos en

satisfacer las necesidades de cada uno de los segmentos de mercado que

atiende, ofreciendo un producto que se ajusta a sus caracteristicas, por lo que

busca posicionarse en éstos, a través de sus principales ventajas competitivas:

Producto | Ventajas Competitivas Posicionamiento
Mercado
A - Atractiva relacion calidad precio. Hotel ideal para realizar
- Marcado vinculo con la | transitos donde lo principal es
naturaleza, la cultura y la historia | brindar una atencion
de la localidad. personalizada y una exquisita
- Ambiente calido y seguro. restauracion.
- Localizada cercana a la principal
via de transito por el pais.
- Hotel insignia de la provincia.
B - Estancia agradable, ambiente | Lugar ideal para pasar una
familiar y alegre. estancia agradable y divertida,
- Animacion  activa diurna y | en familia, entre amigos o en
nocturna. pareja.
C - Exquisita gastronomia tradicional | Sitio excelente para
cubana y variada. aprovechar, de paso por la
- Adecuada relacion calidad precio. | ciudad, de un exquisito
almuerzo tipico cubano.
D - Animacion  activa diurna y | Ambiente Unico, ideal para
nocturna. pasar un rato agradable vy

- Cerca del centro de la ciudad.

- Ambiente uUnico.

divertido, en familia, entre

amigos o en pareja.




- Gastronomia exquisita.

E - Hotel insignia de la provincia de | Sitio excelente, rodeado de un
Villa Clara, de mas tradicién | entorno natural, cerca del
hotelera reunida durante 43 afos, | centro de la ciudad y de sus
en los que ha ofrecido un | principales atractivos histéricos
producto de calidad. - culturales, que brinda, una

- Localizacion cercana a la principal | estancia inolvidable, seguridad
via de acceso terrestre del pais. y un precio adecuado.

F - Adecuada relacién calidad precio. | Muy cerca de los principales

- Excelente gastronomia.
- Sitio tranquilo muy cerca del

centro de la ciudad.

centros de negocio de la
ciudad, brinda una estancia
tranquila y acogedora,
acompafada de una variada
gastronomia a precios muy

adecuados.

Objetivos Estratégicos

Se establecieron dos tipos de objetivos estratégicos, los financieros y los de

mercado.

Objetivos financieros

1.

incremento del ingreso por alojamiento,

Objetivos de mercado

1.
2.

principales agencias receptivos.

Producir 1600000 CUC por concepto de ingresos para el 2010, a través del

manteniendo los niveles de

crecimiento en los ingresos por concepto de restauracion y recreacion.

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

Mantener y tratar de superar la cuota de mercado de 30.8%, a través de las




4. Incrementar del numero de turistas dias por encima de los 41000,
incentivando el segmento de turistas directos, individuales y las firmas.
Satisfacer a mas del 75% de los clientes con calificacion 4 muy bien.

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

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

Estrategia de producto: Mejora del producto, con respecto a la calidad, que

implica incrementar el resultado funcional del producto, confiriéndole mas

duracion, seguridad, rapidez; y en relacion al perfeccionamiento de sus valores,
mediante la incorporaciéon de nuevos valores al producto por los que el cliente
esté dispuesto a pagar.

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

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

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

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

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

5. Adquisicion de nuevos utiles para el servicio gastrondmico. Responsable:
Compra. Fecha: Febrero 2010.

6. Garantizar la adquisicion de los insumos necesarios en tiempo y calidad

requerida. Responsable: Compra. Fecha de Cumplimiento: Permanente.



7. Mejorar agilidad en los servicios gastrondmicos, consistencia entre lo que se
promete y lo que realmente se da al cliente. Responsable: Maitre. Fecha de
Cumplimiento: permanente.

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

9. Analizar el room list y darle seguimiento diario para lograr satisfacer y superar
las expectativas de los clientes. Responsable: Relaciones Publicas. Fecha de
cumplimiento: Permanente.

10.Incorporar al producto valores agregados como: valet parking, room service y
periodicos, informacidén cultural y del menu del dia en las habitaciones,
restauracioén y animacion dirigido a los niflos. Responsable: Comercial. Fecha
de Cumplimiento: hasta Septiembre, 2010.

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

12.Preparar ofertas especiales de alojamiento y restauracién para los clientes de
las firmas nacionales. Responsable: Comercial. Fecha de Cumplimiento:
permanente.

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

14.Garantizar el desarrollo de actividades diferentes cada dia de la semana y
continuar potenciando las 4 noches tematicas: domingos noche de Cabaret
para personas entre los 40 y 50 afios de edad, martes y jueves noche de
Fiesta Juvenil, caracterizada por una presentaciéon artistica, y los sabados,
Noche de Disco. Responsable: Comercial y equipo de Animacioén. Fecha de
Cumplimiento: permanente.

15.Garantizar transporte permanente en las noches de actividades.

Responsable: Comercial. Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.



16.Realizar ofertas especiales para los trabajadores de las empresas cubanas a
través de contratos, relacionadas fundamentalmente con la piscina y la sala
de fiestas en las ocasiones que se requiera ocupar capacidades disponibles.
Responsable: Comercial. Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

17.Continuar potenciando en temporada baja las opcionales a través de las
Agencias Cubatur y Cubanacan. Responsable: Comercial. Fecha de
Cumplimiento: Abril 2010.

Estrategia de precio: Mantener la estrategia de estacionalidad en los precios

competitivos establecida por la Casa Matriz; tratar de disminuir la brecha en la

piramide de precios y establecer precios mas bajos solo en ocasiones especiales
para la movilizacion de la demanda, a partir de los siguientes principios:

¢ Respeto a las regulaciones de precios aprobadas por el MINTUR, Ministerio
de Finanzas y Precios, Ministerio de Comercio Interior y demas organismos e
instituciones del Estado, cumpliendo la politica comercial del grupo
Cubanacan.

e Determinacion de los puntos de equilibrio.

¢ Anadlisis exhaustivo de la situacion del mercado y su posicionamiento en el
mismo.

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

18.0Ofrecer a los turistas directos repitentes, ventajas de pago. Responsable:
Comercial. Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

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

20.Proponer en las negociaciones con Casa Matriz el incremento del precio
medio de paquete que venden las agencias receptivas nacionales y el
establecimiento de un precio de venta de buré inferior a los de carpeta, para
el segmento de turistas individuales, pagando una comision minima a las
agencias, para tratar de incentivar estas ventas. Responsable: Comercial.

Fecha de Cumplimiento: Marzo, 2010.



Estrategia de distribucion: Crear alianzas estratégicas con los principales

turoperadores y agencias de viaje para asegurar la afluencia de turistas, sobre

todo en la temporada de baja turistica.

Para el logro de la estrategia de distribucion se proponen las siguientes

acciones:

21.Mantener relaciones mutuamente beneficiosas con turoperadores y agencias
de viaje. Responsable: Comercial y Relaciones Publicas. Fecha de
Cumplimiento: permanente.

22.Potenciar atencion personalizada a los representantes de las agencias de
viaje y turoperadores. Responsable: Comercial y Relaciones Publicas. Fecha
de Cumplimiento: permanente.

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

24.Negociar con Casa Matriz para modificar los contratos con las agencias que
han incumplido los cupos contratados en los periodos analizados, para operar
bajo las condiciones de contrato On Request. Con respecto al caso de la
Agencia Havanatur contratar un minimo de cupos en garantia y el resto libres.
Responsable: Comercial. Fecha de Cumplimiento: Marzo, 2010.

Estrategia de comunicacién: Incentivar la promocién del producto hotel de

forma directa o a través de los receptivos nacionales, desarrollar al maximo las

relaciones publicas para personalizar la atencion y consolidar clientes, proteger

la imagen adquirida y avalada por los servicios y fomentar la investigacion

comercial.

Para el logro de la estrategia de comunicacion se propone:

25.Informar sobre las actividades y nuevos servicios del hotel, tratando de
convencer sobre lo adecuado de elegir este producto hotel, a través de
medios pagados como sueltos, brochures, carteles. Responsable: Comercial.
Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

26.Cubrir una amplia gama de incentivos para el corto plazo como premios,

descuentos, ofertas especiales, cuyo fin sera estimular tanto a los



consumidores finales, como a las agencias de viaje y turoperadores.
Responsable: Comercial. Fecha de Cumplimiento: permanente.

27.Establecer buenas relaciones con los diversos publicos que impliquen una
publicidad favorable e inculcar la cultura del detalle para que en cada
momento de verdad el cliente se sienta especial. Responsable: Relaciones
publicas. Fecha de Cumplimiento: permanente.

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

29.Comunicar toda la informacién necesaria al grupo hotelero, con vistas a
actualizar la informacion para los medios publicitarios, guias turisticas,
revistas especializadas, etc. Responsable: Comercial. Fecha de
Cumplimiento: permanente.

30. Aumentar la participacidon del hotel en el disefio de las campanas publicitarias
que hace el Grupo. Responsable: Comercial. Fecha de Cumplimiento:
permanente.

31.Preparar un programa de fidelizacion para los clientes repitentes.
Responsable: Relaciones Publicas. Fecha de Cumplimiento: Enero, 2010.

32.Preparar plan de atencion especial para clientes VIP (Very Important Person)
y de larga estancia. Responsable: Relaciones Publicas. Fecha de
Cumplimiento: Enero 2010.

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

34.Estrechar las relaciones con las entidades culturales del territorio para contar
semanalmente con la cartelera cultural de Santa Clara. Responsable:

Comercial. Fecha de Cumplimiento: permanente.



Presupuesto de Ingresos, Costos y Gastos del Hotel

Ingresos 1600000
Alojamiento 492500
Gastronomia 855500

Bar piscina 266000

Restaurante 589500
Sala de fiesta 216000
Otros 36000
Costos y gastos 885500
Utilidad 714500
indice de costo y gasto 55.3

Presupuesto de Gastos Area Comercial

Gastos en Valor Agregado al producto

1000

Materiales de oficina (MN)

150

Materiales de oficina (CUC)

1000

Relaciones Publicas

5300

Derechos de Autor

12500

Materiales de Promocion y Publicidad

800

Servicios de Promocion

1200

Servicios Artisticos

36300

TOTAL

58250

Anexo 22 Mapa Estratégico del plan. Fuente: Elaboracion propia
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Perspectiva | Objetivos Estratégicos para el 2010 Indicadores Medios de
Verificacién
Del Cliente *  Producir ingresos en el orden de 1600000 | = indice de Costo y Gastos= Total de costos y | Estado de
CuUcC. gastos entre el total de ingresos. Resultados del
= Cumplimiento del presupuesto de costosy | = Ingresos por ventas tanto por concepto de | periodo
gastos. alojamiento, restauracion como por recreacion
Series histéricas de ventas por concepto de
restauracion, alojamiento y recreacion.
= Lograr una estancia media de extranjeros | = Estancia media= turistas - dias entre los turistas | Encuestas a
sobre los 1.27 dias. fisicos alojados. clientes
= Obtener un por ciento de ocupacion | = Nivel de Ocupacion = habitaciones - dias | Booking
extranjera contra la disponibilidad del hotel ocupadas entre habitaciones - dias existentes. Presupuesto  de
sobre el 60%. » Cuota de mercado= turistas dias que visitan el | Gastos
= Mantener y tratar de superar la cuota de hotel / turistas dias totales que se alojan en | comerciales

mercado de 30.8%, sobre todo a través de
los principales receptivos.

Incrementar del nimero de turistas dias por
encima de los 41000, incentivando el
segmento de turistas directos, individuales
y las firmas.

Satisfacer a mas del 75% de los clientes
con calificacion 4 muy bien.

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

Garantizar el funcionamiento adecuado del
total de habitaciones.

Valor agregado al producto-servicio.

hoteles de transito de la ciudad; hoteles de transito
del destino; hoteles del destino.

= Numero de turistas dias por paquete, directo,
individuales y firmas.

» indice de satisfaccion, a partir del método de
procesamiento de encuestas que aplica el grupo
hotelero.

= Atencién a reclamaciones de clientes = Total de
Reclamaciones Atendidas / Total de
Reclamaciones Recibidas.

= Paxs almuerzos.

= Paxs alojados.

= Andlisis del real de Gastos del area comercial
contra lo presupuestado.

= Habitaciones Fisicas / Habitaciones disponibles.

» Ndmero de contratos con firmas y empresas
nacionales.

= Programa de actividades a realizar por semana.




Anexo 23 Plan de Contingencias

1.

Realizar sesiones de trabajo con todos los proveedores al inicio de las
temporadas de alta y de baja para estrechar relaciones y lograr el
compromiso de estas partes. Responsable: Compras, Fecha de
Cumplimiento: permanente.

Hacer mediciones de mercados y previsiones de ventas por temporadas.
Responsable: Comercial.

Analizar de manera sistematica la evolucién de los competidores, en
cuanto a las innovaciones y nuevos valores que agrega al producto-
servicio. Responsable: Comercial.

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

Responsable: Comercial, Fecha de Cumplimiento: permanente.
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