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PENSAMIENTO

“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos.”
Philip Kotler

“El mundo moderno exige algo mas que desarrollar un buen
producto, ponerle precio adecuado y dar facilidades al cliente
para que lo adquiera. Exige disponer de un efectivo programa
de comunicacién y accién reciproca entre la empresa y sus
publicos.”

Philip Kotler
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El trabajo se desarrollé en la Sucursal Hotelera Islazul Holguin, subordinada a la
Organizacion Superior de Direccion Empresarial (OSDE) Grupo Hotelero Islazul, por
presentar dificultades en su comercializacion, lo cual se reflej6 en sus niveles de
ventas. La investigacion tiene como objetivo realizar un plan de comunicacion comercial
para otorgar a la Sucursal las bases y herramientas necesarias que les ayudaran a
mejorar su proyeccion hacia el mercado, ampliando su publico meta y eliminando el
empirismo de sus vias de comunicacion, para dar paso a lo nuevo y novedoso de la
promocion.

Se aplicé la metodologia de Kotler y Keller (2016) donde se identifica al publico meta y
se realiza un andlisis de satisfaccion del cliente, partiendo de aqui se determinan los
objetivos, disefio de la comunicacion, la seleccion de canales de comunicacion, el
establecimiento del presupuesto y se miden los resultados obtenidos.

Para el procesamiento de los datos se emplearon los métodos tedricos y empiricos:
analisis-sintesis, histérico-l6gico, hipotético-deductivo, observacién directa, tormenta de
ideas y analisis documental, o que permitié diagnosticar a la organizacion y sobre la
base de ello, hacer una propuesta de estrategia de la comunicacién comercial dirigida

en lo fundamental al mercado internacional.



The work was carried out at the Islazul Holguin Hotel Branch, subordinate to the
Superior Organization of Business Management (OSDE) Islazul, due to difficulties in its
commercialization, which was reflected in its sales levels. The objective of the research
IS to carry out a commercial communication plan to provide the branch with the
necessary bases and tools that will help them improve their projection towards the
market, expanding their target audience and eliminating empiricism from their
communication channels, to give way to what's new and novel about the promotion.

The methodology of Kotler and Keller (2016) was applied where the target audience is
identified and an analysis of customer satisfaction is carried out, starting from here the
objectives, communication design, the selection of communication channels, the
establishment of the budget and the results obtained are measured.

For data processing, theoretical and empirical methods were used: analysis-synthesis,
historical-logical, hypothetical-deductive, direct observation, brainstorming and
documentary analysis, which allowed the organization to be diagnosed and based on it,
make a proposal for a commercial communication strategy aimed primarily at the

international market.
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Las empresas turisticas son en la actualidad cada vez mas desarrolladas, sofisticadas y
automatizadas en su gestidon, del mismo modo, los clientes también se estan volviendo
mas capacitados y exigentes en la demanda de servicios de mayor calidad. Este
fenébmeno condiciona que el marketing turistico esté en constante estudio y
actualizacion, debido a que la sociedad varia constantemente sus preferencias y
gustos.

El marketing implica todas las acciones que emprende una empresa para atraer clientes
y establecer contacto con ellos con el fin de satisfacer determinadas necesidades,
gustos y deseos. Como objetivo basico, busca hacer coincidir la adecuada informacion
de los productos con los clientes, esto garantiza en dltima instancia la rentabilidad. Es el
proceso de entender con profundidad al consumidor y construir un adecuado e
ineludible intercambio de informacién.

El marketing es un proceso tanto administrativo como social, por el cual las personas
obtienen lo que necesitan a través de la generacion de deseo, oferta e intercambio de
productos de valor (Kotler y Keller, 2009). Con su nueva definicion, el marketing fue
entendido como una forma de comunicacion e intercambio con los clientes. Con
enfoque en el &mbito del turismo es el proceso a través del cual las entidades estudian
y descubren lo que sus clientes desean para compensar sus necesidades y
motivaciones, con el objetivo de adaptar su producto a la satisfaccion del consumidor.
La informacién y promocion de los destinos turisticos juega un papel prioritario en el
marketing de estos destinos, papel que en opinion de algunos autores continuara
manteniéndose en el futuro. Las nuevas tecnologias de la informacién y los desafios
gue éstas representan para los directivos de marketing constituyen el cambio mas
espectacular de los ultimos tiempos, que hizo posible la comunicacion internacional
instantanea y descentralizada (Carasila, 2006).

Con esta nueva era de digitalizacion nace un nuevo concepto, el de e-marketing,
definido como el lado del comercio electronico: lo que hace una empresa para dar a

conocer, promover y vender productos y servicios por Internet (Carasila, 2006). Cuba



no estq exenta de todas estas transformaciones. A mediados de 1990 el pais debid
enfrentar un periodo de duros afios de crisis econémica debido al derrumbe del campo
socialista viéndose obligado a adoptar nuevas formas de gestionar la economia de
manera general y el turismo de forma particular, teniendo en cuenta el impacto que
tenia este sector en su desarrollo.

A partir de este momento se implanta un programa de expansion y desarrollo del
turismo internacional que figura de manera importante en el plan de desarrollo del
gobierno cubano, destinando significativos recursos a la construccion de nuevas
instalaciones turisticas y la renovacion de estructuras histéricas con el objetivo de
reposicionar al pais en el mercado mundial. Por tanto, a partir de esta década, es que la
utilizacién del marketing comienza a ser una necesidad en la gestion empresarial, para
introducirse en los mercados externos.

Con la actualizacion de los Lineamientos de la Politica Economica y Social de la
Revolucién, aprobados en el 8vo Congreso del Partido Comunista de Cuba, en junio del
2021 (PCC, 2021), Cuba confirma la importancia y necesidad de dirigir esfuerzos a
emplear las tecnologias de la informacién y la comunicacion en la transformacién digital
de sus destinos, haciendo mas eficientes y competitivos los procesos vinculados con la
gestion turistica (Lineamiento 156).

La comunicacién, y de manera particular la publicidad, ha sido considerada
tradicionalmente como la herramienta mas potente del marketing (Tur y Monserrat,
2014). Si una empresa decide no invertir en publicidad o promocion estaria destinada a
quedar en el tiempo y ser paulatinamente olvidada o absorbida por las nuevas
competencias que supieron darles valor a sus productos, atrayendo asi mayores
nameros de clientes. Para Bardi (2003), el desarrollo de relaciones personales positivas
es parte del proceso de comunicacion, pero esta lejos de garantizar un flujo confiable y
eficaz de informacion.

Como organizacion las empresas turisticas no estan exentas de tal proceso. En el
sector del turismo, ademas del intercambio de bienes materiales, se da paso al
consumo de valores afiadidos, beneficios, imagen, que conforman elementos que son
intangibles. Por lo que la comunicacion se puede considerar clave para la prestacion de

los servicios siempre que el producto posea calidad. Se debe establecer una coalicion
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entre comunicacién-publicidad-promocion para lograr una actividad comunicativa eficaz
y capaz de guiar a las organizaciones al logro de sus objetivos.

En este contexto, el Grupo Empresarial Hotelero Islazul S.A, es una de las
organizaciones que requiere del perfeccionamiento de su gestion turistica y
especificamente la UEB Sucursal Hotelera Islazul Holguin, subordinada a la OSDE
Grupo Hotelero Islazul. A través de un analisis realizado en la entidad se evidencian
dificultades en la comunicacion comercial, las que fueron analizadas por su Consejo de
Direccion y se determind que las principales sintomatologias que afectan el desarrollo
de esta variable son las siguientes:

1. La empresa no cuenta con un plan de comunicacion

El método implementado para la promocién se basa en un conocimiento empirico
Islazul no cuenta con independencia operativa para la promocién de sus ofertas

Falta de capacitacion del personal que lleva la promocion

ok~ 0N

Poca utilizacion de herramientas novedosas como las comunidades en lineas y las

aplicaciones moviles para interactuar con los clientes.

Las deficiencias antes mencionadas permiten la formulacion del siguiente problema

profesional de esta investigacion: ¢Como mejorar la gestion del marketing en la

Sucursal Hotelera Islazul a partir del perfeccionamiento de su estrategia de

comunicacién comercial? En consecuencia, se determina como objeto de estudio el

marketing turistico y como campo de acciéon la comunicacién comercial. Para darle

solucién al problema profesional se define como objetivo general disefiar una

estrategia de comunicacioén comercial en la sucursal hotelera Islazul.

Para lograr el objetivo general se formulan los siguientes objetivos especificos:

1. Construir el marco teorico referencial de la investigacion a partir de la revision
bibliografica sobre el objeto de estudio.

2. Diagnosticar la comunicacion comercial en la Sucursal Hotelera Islazul en el destino
turistico Holguin.

3. Aplicar un procedimiento para el disefio de la estrategia de comunicaciéon comercial
en la Sucursal Islazul de Holguin.

Por dltimo, se establece como idea a defender: el disefio de la estrategia de

comunicacion comercial del Complejo Hotelero Islazul en el destino turistico Holguin,
3



contribuira a perfeccionar la comunicacion con sus publicos y con ello contribuir a la

mejora de la gestion comercial de la organizacion.

Métodos y técnicas de investigacion

En la investigacion se emplearon diferentes métodos. Siendo estos:

Tedricos

e El método de andlisis—sintesis para la realizacion del estudio bibliografico y su
integracion en el marco tedrico referencial, asi como en las conclusiones.

e Historico-logico: para analizar los antecedentes y las dificultades existentes en el
campo de accion.

e Hipotético-deductivo al formular una idea sustentada en los fundamentos teéricos y
metodoldgicos sobre el objeto de estudio y su campo de accion, asi como la
aplicacion de estrategias de comunicacién de marketing para la Sucursal Hotelera
Islazul y para la elaboracion de las conclusiones de cada uno de los capitulos.

Empiricos

e Entrevistas a informantes claves para la busqueda de soluciones a las
probleméticas identificadas.

e Observacion sobre la base de identificar las dificultades que afectan a la
comercializacion de los productos.

¢ Andlisis documental en torno a la gestion de la comunicacion comercial, asi como el
trabajo de grupo entre otras técnicas de investigacion.

El presente trabajo de diploma es de gran importancia para la organizacion objeto de

estudio, la misma podra contar con una herramienta que contribuira a perfeccionar su

gestion comercial, especificamente con lo relacionad a la comunicacién comercial y sus
publicos, para lo cual se realizan propuestas dirigidas a utilizar las nuevas tecnologias
en este sentido.

Para su presentacion el trabajo se ha estructurado en dos capitulos. En el capitulo 1 se

abordan los principales conceptos que sustentan el marco tedrico referencial sobre el

marketing turistico y la comunicaciéon comercial. Seguidamente en el capitulo 2 se

muestran los resultados sobre la aplicacion de la metodologia de Kotler y Keller (2016)

para la realizacion del plan de comunicacion comercial, que permite disefiar las
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estrategias de comunicacion comercial para la Sucursal Hotelera Islazul y de este modo
dar cumplimiento al objetivo de la investigacion. Posteriormente se relacionan las
conclusiones, se proponen las recomendaciones, seguida por la bibliografia y los

anexos necesarios para la mejor comprension del trabajo realizado.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO REFERENCIAL DEL PROCESO DE GESTION DEL
MARKETING

Para el desarrollo de la investigacion resulta de vital importancia analizar los elementos
tedricos metodologicos del proceso de gestion del marketing turistico. Con tal propdsito
se aborda la evolucion del marketing turistico y su desarrollo en Cuba, se analizan
cuestiones medulares sobre la comunicacion comercial, con énfasis en la planeacion de
la comunicacion del marketing y las estrategias de promocion turistica. Y por dltimo se
realiza una valoracion de las metodologias y los procedimientos para desarrollar una
estrategia de comunicacion comercial (figura 1).

Figural.Hilo conductor para la elaboracién del marco teorico referencial

1.3 Procedimientos

1.1 La gestion del
1.2 La comunicacion para desarrollar una

marketing turistico. 1.4 Situacion del

marketing turistico en

comercial estrategia de
comunicacion

comercial.

Evoluciony conceptos Cuba.

1.1.1 Marketing turistico.

1.1. El marketing turistico. Evolucion y conceptos

Las bases del marketing se establecieron en la época colonial, cuando los primeros
colonos europeos comerciaban entre si con los americanos nativos. Sin embargo, el
marketing en gran escala no empezé a tomar forma hasta el inicio de la Revolucion
Industrial, en la segunda mitad del siglo XIX (Arias y Alfonso, 2011). A partir de

entonces, el marketing ha evolucionado en cinco etapas sucesivas de desarrollo:



orientacion a la produccion, las ventas, al mercado, al marketing y al marketing social y

gue aparecen reflejadas en la figura 2 (Pefaloza, 2019).

Finales Orientaciones del marketing (caracteristicas)

Produccion Productos basicos y de escasa calidad.
XIX Tenia como objetivo principal ampliar la

distribucion y bajar los costes operativos.

ventas Aumento de la competencia, existencia del
1930 equilibrio entre la oferta y la demanda y su objetivo

principal era maximizar las ventas.

Mercado Existencia del conocimiento del mercado con una

1950 filosofia orientada a comprender, atraer y cuidar al
cliente.
Marketing Cuidar y mejorar los intereses de los individuos.
1970 Marketing Proporcionar bienestar a largo plazo.
hasta la social
actualidad

La primera fase de orientacion a la produccion da inicios en la Revolucién Industrial
donde los productos eran béasicos y de escasa calidad dado el bajo desarrollo
tecnoldgico, por lo que las empresas buscaban maximizar los beneficios empresariales
llevando a cabo actividades con el objetivo de maximizar la eficiencia productiva,
ampliar la distribucidon y bajar los costes operativos, lo cual era dificil debido a que en
este periodo las empresas se enfrentaban a un mercado en el que imperaba la ley de
Say que indica que la demanda esta determinada por la produccion, y que solo

produciendo se puede generar demanda (Monferrer, 2013).



A partir del desarrollo tecnolégico, las empresas fueron capaces de aumentar sus
producciones, por lo cual el marketing adquiere una relevancia progresiva y a partir de
esta etapa, va a tener una mayor orientacion a las ventas. En tal sentido la oferta y la
demanda se equilibran por lo que las empresas se vieron forzadas a adoptar una nueva
postura para mejorar las ventas y lograr las metas organizacionales, dando frente a los
cambios del mercado y el progreso técnico; con ello evoluciona el marketing como
disciplina al poner al cliente y sus necesidades en el centro de las decisiones
empresariales.

Posteriormente las empresas se vieron compulsadas a adoptar una nueva postura
frente a los cambios del mercado y el progreso técnico. Esta etapa es también conocida
como orientacion al consumidor, que hizo necesario una base de conocimiento de los
mercados que fuese compartida por toda la organizacion y no solo por los encargados
del marketing, impregnandose una filosofia orientada a comprender, atraer y cuidar al
cliente (Silveira y Silveira, 2009).

El marketing entra en la esfera social como una nueva orientacion, bajo esta
concepcion se establece que una organizacidn existe no solo para satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes y lograr los objetivos individuales, sino también
para cuidar y mejorar los intereses a largo plazo de los individuos y de la sociedad mas
eficiente y eficazmente afiadiendo mayor valor que la competencia.

El enfoque conocido como marketing social representa una nueva vision de la relacién
entre los individuos y la sociedad, siendo un gran reto para el marketing la creacion de
productos y servicios realmente necesarios para proporcionar bienestar y en ningun
momento causar dafo.

A partir del andlisis realizado se aprecia el marketing como una actividad esencial de la
empresa, se advierte que la aparicion del marketing no se produce de manera
espontanea, sino que surge de la necesidad de las empresas de adaptarse a un
entorno cambiante para garantizar su supervivencia (Arias y Alfonso, 2011).

Hasta la actualidad el marketing ha continuado su evolucion al punto de no ser solo una
actividad centrada en la empresa como tal, sino que ha permitido la sustitucién y/o
fabricacion de nuevos bienes y servicios con un aumento de la produccion y de la

productividad, ademas de nuevas formas de organizar la comercializacion y las rutinas
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de la empresa; centrando asi, las bases para el posterior desarrollo de medios de
comunicaciones y con ellos acelerando el acercamiento al mercado y el interés de los
clientes que son la base del éxito empresarial (Pefaloza, 2019).

A patrtir de los afios 60 hubo un gran auge del turismo a nivel mundial, lo que se conocio
como “turismo de masas” habiendo aumentado entre los afos 1960 y 2000 los
desplazamientos turisticos internacionales. Este crecimiento se produce debido, en
gran medida, al desarrollo de los medios de comunicacion y del transporte, al interés
prestado al sector del turismo por muchos paises, al reconocimiento de los gobiernos
del derecho a unas vacaciones remuneradas para los empleados, igualmente de su
importancia en la estimulacion de los diversos sectores de la economia nacional, que
influye directa o indirectamente a la prosperidad de estos sectores (Jiménez, Allés y
Franco, 2018).

La nueva era de digitalizaciébn impone demandas en las actividades de marketing.
Adelantos tecnoldgicos como, la internet, el correo electrénico, las redes sociales, los
teléfonos inteligentes, las aplicaciones, entre muchos otros mecanismos han
revolucionado la manera de gestionar una gran cantidad de datos, de fabricar,
promocionar y comercializar los productos, de hacer negocios, de entender los
mercados y la propia estrategia empresarial, entregandole valor al cliente y
administrando relaciones con estos de modo que beneficien a la organizacion.

Estas nuevas tecnologias o plataformas de comunicacion funcionan no solo como un
canal para que las empresas interactien con los clientes, sino también como una
herramienta importante para construir relaciones con ellos. En este contexto, la
repercusion de las redes sociales en el sector turistico es cada vez mas importante.

El turismo es la industria de servicios mas grande del mundo, considerandose uno de
los sectores de mayor importancia en muchos paises y uno de los principales motores
de la economia mundial, cuya importancia es cada vez mayor, siendo hoy en dia uno
de los cinco sectores que proporcionan mas ingresos en los paises y la principal fuente
de moneda extranjera (Jiménez, Allés y Franco, 2018).

Como rama del marketing, mediante el uso de las nuevas tecnologias es posible
concebir y ejecutar la relacion de intercambio entre la industria turistica y el turista

(usuario), con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la
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sociedad en su conjunto, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocion,
por una de las partes (industria turistica), de los servicios turisticos que la otra parte
necesita (Parra y Beltran, 2014).

Jiménez (2018) considera, que el marketing turistico, forma parte del marketing de
servicios, venden productos intangibles que se caracterizan por ser inseparables,
perecederos y heterogéneos, de ahi que el proceso de comunicacion sea un elemento
vital en la oferta. Por esta razon, el uso de los medios sociales ha permitido nuevas
posibilidades de comunicacién y ha proporcionado un impacto sustancial en la
demanda y la oferta turistica.

Los cambios por los cuales el mundo esta atravesando se reflejan directamente en la
actividad turistica, de manera que se percibe, entre otros aspectos, el desarrollo de
nuevos tipos de turismo, transformaciones en la demanda, influencias de la tecnologia,
surgimiento de nuevos destinos y mercados emisores. Se estd generando el
crecimiento de otras formas de organizacion de viajes obligando al turismo y todas las
areas involucradas a pasar por transformaciones como resultado de la evolucién de la
propia actividad.

Este sector es clave para el desarrollo econémico y la creacién de empleo en todo el
mundo. Respecto al desarrollo econémico, en 2016 el turismo contribuyd directamente
con billones de délares a la economia mundial, lo que equivale al aumento del producto
interno bruto (PIB) mundial. El sector turistico también rebasé a otros sectores
econdmicos globales importantes, especificamente, el crecimiento directo del PIB
referido al turismo fue mas fuerte que el crecimiento registrado en los servicios
financieros y empresariales, la distribucion y el transporte, y solo fue ligeramente menor
gue el crecimiento del sector de las comunicaciones (Jiménez, Allés y Franco, 2018).

El crecimiento del sector turistico en la actualidad tiene un valor importante en PIB
cubano, que es usado frecuentemente como una medida del bienestar material de una
sociedad. Eso motiva que politicamente se usen las cifras de crecimiento econémico
del PIB como un indicador de que las politicas econémicas aplicadas son positivas,
siendo esto motivo para que las empresas que estan impactando positivamente la
economia, también impacten a la sociedad, buscando una construccion honesta del

servicio.
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El sector turistico es una de las principales industrias mundiales en la que el marketing
ha asumido un papel cada vez mas importante. El marketing de servicios esta orientado
al estudio de los consumidores como también al comportamiento del mercado. Esta
disciplina permite que se dé una gestion comercial en la empresa, con el propdsito de
fidelizar al cliente se introducen nuevos productos o servicios.

La caracteristica principal y coman de todas las empresas que conforman la actividad
turistica es que se dedican a comercializar e innovar, en la prestacion de servicios. Y
esta es la razén por la que el marketing de servicios esta presente en el accionar diario
del sector, siendo el Unico camino para poder alcanzar con éxito los objetivos
comerciales de las empresas turisticas.

Es asi que el marketing de servicios en el turismo esta fortaleciendo el desarrollo
comercial de la industria. A través de la ejecucidén de objetivos comerciales y estrategias
de posicionamiento para nuevos productos turisticos, se esta logrando la captacion de
nuevos clientes (Noblecilla y Granados, 2018). Las empresas turisticas, no escapan a
la exigencia de la aplicacion del marketing para mejorar la forma de hacer las cosas a
partir de la evolucion de las necesidades y demandas de los clientes Pacheco (2017).
Luego de que, la vision del marketing se fue transmutando, el mismo se inclind hacia
una nueva tendencia mostrandose como filosofia, una forma de pensar y una forma de
estructurar el negocio y la estrategia. Kotler y Keller (2016) y otros autores refieren que
el marketing turistico, mas que cualquier otra funcién de la empresa, se ocupa de los
clientes. La creacion de valor y la satisfaccion de estos son el corazon del marketing del
sector turistico (Fernandez, 2020).

Implica ademas identificar qué es lo que puede ofrecer el destino, que grupos tendrian
la posibilidad de ser atraidos y cdmo atraer la mayor cantidad de turistas posibles. Para
lograr estos objetivos es necesario garantizar la vigilancia constante del mercado, las
preferencias y gustos de los consumidores, estar al tanto de la competencia, dominar el

producto turistico, mejorar su calidad y diversificarlo, poniéndolo a tono con las
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necesidades, ajustar los precios, ubicar el producto turistico donde mejor pueda ser
vendido y darse a conocer con los mejores atributos que tenga (Arias y Alfonso, 2011).
Es por ello que articular estrategias y herramientas en la prestacion de servicios,
particularmente en los servicios de hospedaje, alimentacion, entretenimiento y en
algunos casos de descanso y relax, tienen el propésito claro de lograr satisfacer las
demandas y expectativas de los clientes, y, asimismo, alcanzar la mutua satisfaccion en
los intercambios de valores entre dichas empresas y los clientes y demas grupos con
los que se relaciona (Noblecilla y Granados, 2018).

Por tales motivos el marketing turistico engloba toda una conjugacion de atributos que
rodean al mercado y consumidores en general, para diversificar la oferta que un sitio o
lugar puede tener, en funcion de obtener ventajas competitivas mediante la difusion
masiva de este entorno, lo que implica una evolucién acorde a las tendencias que
exigen los demandantes pasando de simples atractivos visuales a experiencias unicas
que condicionen al consumidor a disfrutar plenamente de éstas vivencias (Novillo et al.,
2018).

Varios son los autores que han ofrecido definiciones del marketing en sentido general y
del marketing turistico de forma particular. De acuerdo con el criterio de Pinassi, (2012),
el concepto de marketing turistico se basa en tres elementos fundamentales:

1. Satisfaccion de las necesidades de los visitantes, identificadas a partir de los
estudios de mercado.

2. Disefo, desarrollo y promocion de un producto turistico especifico, acorde a las
caracteristicas y exigencias del mercado de referencia.

3. Desarrollo de una funcién de intercambio, que posibilite la obtencion de un beneficio
para ambas partes intervinientes.

La American Marketing Association (1985, citado por Matos, 2020) propuso que el
marketing turistico no es mas que el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion de precios, comunicacion y distribucion, de ideas, productos y
servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la
organizacion.

Montaner (1997, citado por Pinassi, 2012) define al marketing turistico como aquel

conjunto de politicas y técnicas sistematizadas y coordinadas que llevan a cabo
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empresas, organismos publicos y privados sobre el plano local, regional, nacional e
internacional, para la satisfaccion optima de las necesidades y motivaciones turisticas
de los consumidores, para lograr, de esta forma, un beneficio apropiado.

El marketing turistico pasa a desempefiar un papel fundamental, ya que permite
identificar todas las necesidades que tiene el consumidor/usuario y planificar las
acciones que debera realizar la empresa para que este quede plenamente satisfecho
(Iglesias, 1998, citado por Castillo, 2012).

Serra (2003, citado por Borrero, 2015) cataloga al marketing turistico como el estudio y
andlisis del turista y su comportamiento, de los mercados turisticos y su composicion, y
de los conceptos, acciones y estrategias relevantes para la comercializacion de los
productos y servicios de las organizaciones que integran la industria turistica, asi como
los factores del entorno que influyen en dicho proceso de comercializacion. El sistema
total de actividades que refleja el marketing turistico se basa en planear, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios orientados a la satisfaccion de las
necesidades de los turistas (Salso, 2019).

Otros autores como Tovar (2013), definen al marketing turistico como la adaptacién
sistematica y coordinada de las politicas de las que dependen y emprenden negocios
turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional,
para satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de consumidores y lograr de
esta forma un beneficio apropiado. Esta definicibn abarca la naturaleza del macro-
marketing, por cuanto se hace mencién del requisito de la adaptacién sistematica y
coordinada de las politicas.

En el afio 2006, a partir de un estudio realizado por Beaumont, de varias definiciones de
mercadotecnia aplicadas al turismo, este concluyd, que el marketing podia definirse
como una actividad humana que adapta de forma sistematica y coordinada las politica
de las empresas turisticas privadas o estatales en el plano local, regional, nacional e
internacional, para la satisfaccion oOptima de las necesidades y los deseos de
determinados grupos de consumidores y lograr el adecuado beneficio a través de la
facilitacion de la comercializacidén de bienes y servicios turisticos (Castillo, 2012).

Otras de las definiciones del marketing turistico, fue la Santesmases en el afio 2007,

precisando que esta era una rama del marketing que, mediante el uso del método
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cientifico concibe y ejecuta la relacion de intercambio entre la industria turistica y el
turista (usuario), con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y
a la sociedad en su conjunto, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y
promocioén, por una de las partes (industria turistica), de los servicios turisticos que la
otra parte necesita.

Kotler y Armstrong (2012), apuntan en términos mas sencillos que el marketing es el
manejo de las relaciones redituables con el cliente, por lo que el marketing turistico
consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de ellos a cambio. Es por esto
que lo definen como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.
Segun Rivas (2012, citado por Balseca y Cabanilla, 2016) el marketing turistico es la
adaptacion sistematica y coordinada de la politica de las empresas turisticas, tanto
privada como estatal; en los niveles locales, regionales, nacionales e internacionales,
con miras a la plena satisfaccion de las necesidades de determinados grupos de
consumidores, obteniendo asi un beneficio adecuado.

El marketing turistico puede definirse como una actividad humana que adapta de forma
sistematica y coordinada la politica de las empresas turisticas privadas o estatales en el
plano local, regional, nacional e internacional, para la satisfaccion oOptima de las
necesidades y los deseos de determinados grupos de consumidores y lograr el
adecuado beneficio a través de la facilitacion de la comercializacion de bienes y
servicios (Guerrero y Ramos, 2014, citado por Padilla y Méndez, 2017).

Para Garcia (2016, citado por Pilay, 2021), esta rama de la mercadotecnia es la
encargada de promocionar el producto de cada empresa y organizaciones que integran
el sector turistico ya que este estudia al consumidor o cliente turistico y sus
necesidades y deseo de cada cliente. Ademas, deben conocer las caracteristicas del
mercado y el entorno que rodea las empresas y organizaciones turisticas, como el
disefio, la creacién, la distribucion y como llegar al cliente para ofrecer su producto o
servicios de tal motivo que puedan satisfacer las necesidades del cliente y ser mejor
gue su competencia, para poder ser rentable la empresa u organizacion.

A partir de las conceptualizaciones del marketing turistico se realiza un analisis de las

caracteristicas comunes reflejadas por los diferentes autores y se procede a la
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Crear y obtener valor

construccion de una matriz (ver anexo 1). Esta informacion se procesa con el software
UCINET (software for social network analysis) y se obtiene la red de relaciones entre

las caracteristicas identificadas, que se muestra en la figura 3.

Adaptacion sistematica y coordinada de las polticas
Identifica las necesidades del consumidor

Conjunto de politicas y técnicas sistematizadas

Relaciones redituables con los clientes " . ” .
Proceso de planificacién y ejecucidn de la concepdidn.

Beneficio apropiado hySatisfacddn al ciente

Fjacion de precios

Actividades comerciales tendientes a planear
Estrategia de distribucion del producto o servicio

Desarrollo por los proveedores del turismo individual

Factor del proceso de comercializacidn
Comportamiento de los mercados y composicion
Estudio y andlisis del turista

El software UCINET muestra las variables que son utilizadas con mas frecuencia en las
conceptualizaciones del marketing turistico, dando como resultado que la satisfaccion al
cliente tiene un alto grado de centralidad normalizada con respecto a las restantes,
menor centralizacion global de cercania con la red (in Closeness), mayor centralizacion
global de la cercania armoénica (in Harmonic Closeness) y mayor robustez en los
valores del eigen vector, como medida de centralidad(Anexo 2);la definicibn empleada
por Hernandez (2003) es la mas completa, por lo que a efectos de la investigacion
posee la mayor cantidad de caracteristicas representadas en las diferentes definiciones.
A modo de conclusién el marketing turistico resulta ser indispensable para cualquier
empresa del sector que desee sobrevivir en un mundo tan competitivo ya que permite
satisfacer las necesidades de un grupo o segmento, logrando con ello un desarrollo y

posicionamiento dentro de un entorno local, nacional e incluso internacional. Por tal
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motivo es necesario explotar los recursos existentes, investigarlos, analizarlos y asi de
esta manera poder aplicar estrategias que estén acorde a sus requerimientos (Mufioz,
2020).

El mundo actual estd marcado por veloces cambios y transformaciones en la sociedad.
Son nuevos estilos de vida proporcionados por la era del conocimiento y la
globalizacion, donde cada vez mas personas tienen acceso a miles de informaciones; si
bien tenia un enfoque a la produccion o a las ventas, en la actualidad esta enfocado en
la satisfaccion del cliente convirtiéndose el marketing turistico en el principal

instrumento de que se dispone para estimular el funcionamiento del sistema turistico.

La comunicaciéon de marketing es el conjunto de medios por los cuales las empresas
intentan informar, persuadir y recordara los consumidores de manera directa o indirecta
acerca de los productos y marcas que venden. De cierta manera, representan la voz de
la empresa y de sus marcas; son los medios por los cuales la empresa puede
establecer un didlogo y construir relaciones con sus consumidores. Al fortalecer la
lealtad de los clientes, las comunicaciones de marketing pueden contribuir al capital de
clientes (Kotler y Keller, 2009).

La comunicacién de marketing también funciona al mostrarles a los consumidores como
y por gué se utiliza un producto, asi como quién lo usa y donde y cuando lo hace. Los
consumidores pueden conocer quién fabrica el producto, y lo que la empresa y la marca
representan, y sentirse motivados para probarlo o utilizarlo. Las comunicaciones de
marketing permiten a las empresas vincular sus marcas con otras personas, otros
lugares, eventos, marcas, experiencias, sentimientos y cosas. Pueden contribuir al
capital de marca al introducir la marca en la memoria y crear una imagen de marca, asi
como impulsar las ventas e incluso afectar el valor para los accionistas (Kotler y Keller,
2009). La comunicacién ha sido teorizada, subvalorada, redimida y manejada de tantas
formas que a veces se obvia su importancia por la cotidianidad con que es vista, sin

embargo, es tan antigua como las primeras civilizaciones, que mientras mas se
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complejizaban mas crecia su necesidad de desarrollarse y por tanto de interactuar entre
ellos, con la diferenciacion de roles, la division del trabajo y el establecimiento de
jerarquias en busca de beneficios comunes, el nivel de organizacion crecié y se hizo
imprescindible la evolucion del lenguaje.

Actualmente, la comunicacion ha dejado de ser solo un lenguaje conocido por todos, ya
que hoy en dia las diferentes formas de comunicar son muy relevantes e importantes,
gracias a la tecnologia se han creado varias formas de comunicar con sus respectivos
canales y codigos convirtiéendose paulatinamente en medios de comunicacion masivo,
haciendo de esto que las personas evolucionen y busquen nuevas formas de transmitir
sus ideas 0 pensamientos y ser aceptados por la sociedad y estar a la vanguardia.

La comunicacién se puede dividir en dos importantes categorias: la interpersonal y la
masiva. La comunicacion interpersonal es una comunicacion directa, cara a cara, entre
dos 0 més personas. Al comunicarse cara a cara, las personas observan la reaccién de
su interlocutor y pueden responder casi de inmediato. Un vendedor que habla
directamente con un cliente es un ejemplo de una comunicacion de marketing
interpersonal (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

La comunicacién masiva incluye trasmitir un concepto o mensaje a publicos grandes.
Una gran cantidad de la comunicacion de marketing esta dirigida a los consumidores
como un todo, a menudo con el uso de un medio masivo como la television, los
periodicos o la Internet (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

El término mezcla de marketing se refiere a una combinacién Unica de estrategias de
producto, plaza (distribucién), promocion y fijaciébn de precios (conocida a menudo
como las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con
un mercado-meta. Este epigrafe aborda la promociéon o comunicacion comercial, que
incluye cinco instrumentos principales: publicidad, relaciones publicas, promocion de
ventas, venta personal y marketing directo (Monferrer, 2013).

Para comprender la comunicacion comercial, hay que partir de la definicion de la
comunicaciéon de forma general. La palabra comunicacion es de origen latin
“‘communicare” que significa la accion de tener en comun algo. De acuerdo con
Schiffman y Kanuk (2005), la comunicacion consiste en la transmision de un mensaje,

desde un emisor hasta un receptor, a través de un medio (o canal) de transmision. En
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esta definicién se puede apreciar la funcion y los elementos basicos de la comunicacién
en sentido general.

La comunicacion se define como la creaciéon y transmision de un mensaje de una fuente
a varios receptores haciendo uso de un medio. Se refiere a la comunicacion como
expresion, transmision y recepcion. Este es un proceso que puede ser bidimensional
intelectual y afectivo (lo constituye el mensaje transmitido por el emisor), estado de
animo y disposicién, como el tono de voz, la mirada y los gestos (Romero, 1979). Es
decir, la comunicacion es el modo de transferir informaciéon como minimo entre dos
personas (ideas, datos, pensamientos y valores) (Orbezo, 2019).

Las empresas son tanto emisoras como receptoras de los mensajes. Como emisoras,
tratan de informar, persuadir y recordar al mercado meta que adopte cursos de accién
compatibles con la necesidad de promover la compra de productos y servicios. Como
receptoras, las empresas se sintonizan con el mercado meta con el fin de desarrollar
los mensajes apropiados, adaptar los mensajes existentes y detectar nuevas
oportunidades de comunicaciéon. De esta forma, la comunicacion de marketing es en
dos sentidos, mas que un proceso de uno solo. La naturaleza de dos sentidos del

proceso de comunicacion se muestra en la figura 4 (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
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Para Galvan (2014), los componentes de la comunicacion comercial son:

Publicidad que consiste en la transmisién de informacién impersonal (porque se
dirige a todo el mercado) y remunerada para la presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios, efectuada a través de los medios de comunicacion de masas
mediante anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es
controlado por el anunciante.

Promocién de ventas: actividades que, mediante el uso de incentivos materiales o
econdémicos, tratan de estimular la demanda a corto plazo de un producto.
Relaciones publicas: conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener o
proteger la imagen de un producto o empresa ante el publico y la sociedad.

Venta personal: es una forma de comunicacién oral e interactiva mediante la cual se
transmite informacion de forma directa y personal a un cliente potencial especifico
con el objetivo de convencerle de los beneficios que le reportara la compra del
producto.

Marketing directo: conjunto de instrumentos de comunicacion directa que engloba
medios como el correo, teléfono, television, Internet, etc. para proponer la venta a

segmentos de mercado especificos elegidos generalmente de una base de datos.

Kotler y Keller (2016) coinciden con Galvan (2014) y ademas afiaden 3 tipos de

comunicacién que serian:

Eventos y experiencias. Actividades y programas patrocinados por la empresa y
disefiados para crear interacciones diarias o especiales de la marca con los
consumidores, incluyen eventos deportivos, artisticos y de entretenimiento, asi como
actividades menos formales.

Marketing online y en los social media. Actividades y programas online disefiados
para atraer a los consumidores actuales y potenciales y para crear conciencia,
mejorar la imagen o producir la venta de productos y servicios de manera directa o
indirecta.

Marketing movil. Forma especial del marketing en linea que transmite las
comunicaciones a teléfonos celulares, tabletas o teléfonos inteligentes de los

consumidores.
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Luego de analizada todas estas definiciones, se puede concluir que la comunicacion
comercial es una de las variables del marketing que consiste en combinar actividades
de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas, marketing
directo, eventos y experiencias, marketing online y marketing maovil, con el objetivo de
influir en el comportamiento del mercado, informando, estimulando y por ultimo
persuadiendo la compra del producto y marca, la cual influye en la construccion de la
imagen e identidad de la organizacion.

Una estrategia sera, pues, comunicativa cuando persiga un objetivo de comunicacién, o
bien cuando utilice fundamentalmente la comunicacion para el logro de ese objetivo, o
ambas cosas (Cabrera, 2018). La estrategia de comunicacion es vista como el eje que
permite la reflexibn y el analisis constante entre la estabilidad, posicionamiento y
cambio de la empresa. Asi mismo, implica un proceso que involucra la recoleccion,
andlisis, asimilacion, experiencia y evaluacion de informacion. Requiere andlisis
profundos que conduzcan a conclusiones, revelaciones y oportunidades.

Esta debe ser capaz de permitir la identificacion del producto o servicio sobre todo en el
sector turistico, donde debido a la similitud de los destinos, unido a la falta de
costumbre de usar una identidad corporativa, se tiende a estandarizar contenidos del
mensaje y dar poco peso a la identificacion, aspectos que constituyen una barrera para
el consumidor en el proceso de busqueda y jerarquizacion de los productos turisticos
(Romero, 2014).

Las estrategias comunicacionales son acciones seleccionadas y orientadas hacia la
integracion, interrelacion y coordinacion de los diferentes componentes del sector
turismo, para brindar a través de los medios adecuados, sean tradicionales o
innovadores, los servicios y productos de calidad, que satisfagan las exigencias del
cliente, usuario o publico en general y lograr posicionar el sector en la sociedad
(Navarro et al., 2020).

Desde la oOptica de Diaz-Guzman (2015, como se citd en Cabrera, 2018) cumplen la
funcién de potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacién e imagen
publica (dmbito interno y externo) con vistas a lograr una coordinacion entre los

elementos de la organizacion que tributen a un mejor desempefio de la misma.
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En el ambito del sector del turismo los comunicadores tendran a su cargo la seleccion
de estrategias comunicacionales ajustadas a la realidad social, a las necesidades
identificadas, a las normativas establecidas para el sector y a las del receptor, para
lograr éxito en el contacto. Dichas estrategias estan centradas en la publicidad,
promocion, gestion de imagen, lanzamiento de productos y servicios, posicionamiento,
alianzas, relaciones publicas, por citar algunas, bien sea, utilizando medios de
comunicacion tradicionales o los calificados como innovadores, basados en la internet y
sus variables, con la finalidad de lograr avance en el sector (Navarro et al., 2020).

En las tablas 1 y 2, se muestran una variedad de estrategias elaboradas por Navarro
(2020) que han contribuido al desarrollo del sector, se pueden apreciar las estrategias
convencionales o tradicionales, sefialadas por Betancur y Cruz (2008), Gomez (2009),
Vargas (2015) y Mas (2016), con sus respectivas descripciones en cuanto a objetivos a
lograr.

Tabla 1. Estrategias convencionales o tradicionales aplicadas en el sector turismo

Autores Estrategias Descripcion
-Apoya las ventas de bienes y servicios, Ej.: - Publicidad:

informacion sobre beneficios del producto o servicio.

-Promocién: dar a conocer algo y generar mejoras en el

Betancur y -Comunicaciéon de _ , L
negocio mediante la comunicacion.

Cruz marketing. . ) )
B -Conjunto de mensajes e informes que se elaboran con el
(2008) “Campanas propésito de hacerlos llegar a los diferentes medios para
crear expectativas, y sensibilizar a la opinién publica, aportar
datos informativos y contenidos publicitarios
-Presentacion y promocién de ideas, productos o
-Publicidad: servicios por parte de un patrocinador identificado
-Promocién de -Incentivos para animar la compra o las ventas de un
Gomez ventas producto o servicio, mediante una publicidad favorable.
(2009) -Relaciones -Desarrollo de una buena imagen corporativa, habilidad
Pulblicas para hacer frente a rumores, noticias y sucesos
-Venta Personal desfavorables.

-Presentacion directa con compradores potenciales.
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Vargas,
(2015)

Mas
Mestanza
(2016)

-Alianzas
-Produccion de
informacién
-Movilizacién

ciudadana

-Publicidad
-Gestion de
imagen

-Posicionamiento

- Planificar actividades tales como mesas de trabajo,
consultas con expertos, espacios de reflexién y analisis
dirigidos

-Generacion de informacion de calidad que permita la fluidez
del debate publico

-Para promover el involucramiento activo de la ciudadania.
-Atender la micro segmentacion.

-Anuncios publicitarios.

-Actualizar perfiles.

-Responder a comentarios adversos.

Se muestra, ademas, lo correspondiente a las estrategias no convencionales o

innovadoras, basadas en la internet y sus aplicaciones, siguiendo el mismo esquema,

con los siguientes autores: Rodriguez, Martinez y Rodriguez (2006), Pintado y Sanchez
(2014), Lopez y Martinez (2014), Altamirano (2016) y Gimeno (2016).

Tabla 2: Estrategias no convencionales o innovadoras aplicadas en el sector

turismo

Autores

Rodriguez,
Martinez y
Rodriguez
(2006)

Pintado y
Sanchez
(2014).

Lopezy
Martinez
(2014)

Estrategias
Uso de Internet
-Turismo Offline
-Webs.

-Navegadores.

-Agendas Electronicas.

Telefonia Mévil
Posicionamiento
emocional

-Insights

- Constante dialogo
Telefonia movil
Marketing worn

Marketing directo

- Comunicacién 360°

Descripcion
-Planificacién personalizada de viajes.
-Informacién. Blsqueda y seleccion de destinos.
-Campairias publicitarias.
-Comercializacion de productos.
-Nuevas formas de ventas.
-Servicios o destinos turisticos.
-Como factor multiplicador del desempefio del producto.
-Creencias, percepciones, sensaciones y emociones del
publico sobre las que se sustenta la marca reforzando el
vinculo con el consumidor.
-Asociados a la compra y al uso del producto
-Para generar condiciones e informacion con el publico.
-Comunicacién inmediata, intercambio, otros.
-Integra imagen, web, relaciones publicas, campafas
publicitarias y otros recursos que permiten la comunicacion

con el publico.
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-Las relaciones se establecen en la red. con el objetivo de

, . buscar compradores, proveedores.
-Business-to Business ) ] ) )
-Relaciones entre consumidores, que intercambian
Mas -Customer-to-Customer . » . o o i
. informacion relativa a sus experiencias turisticas y demas.
Mestanza -Business-to-Customer ) i
- Relaciones entre empresas y consumidor.

(2016) -Informacién y divulgacion ) ) ) ) »
-Redes sociales basadas en el intercambio de informacion
del tipo guias de viajes, blogs, otras

. -Uso de recursos multimedia para potenciar la promocion.

Altamirano L )

-Promocion digital -Canal de ventas y negocios.
(2016) . . : .
-Funciones de publicidad, ventas e intercambio.
Gimeno -Big data, internet de las -Gestionar y procesar informacién Comercio electronico y
(2016) cosas (lot) reservas.

Pérez de Morales (2013), concuerda con Sacerio y Martinez (2008), de que el
desarrollo de la comunicacibn comercial en una empresa hotelera requiere la
implementacion de una estrategia. Para ello es imprescindible utilizar un determinado
procedimiento que garantice un conjunto de pasos estructurados que contribuyan a
eliminar la improvisacion en la planificacion de la comunicacion y los riesgos derivados
de la toma de decisiones.

Con el objetivo de seleccionar un procedimiento para elaborar una estrategia de
comunicacién se realiza un andlisis de varias propuestas, con la intencion de
seleccionar la que mas se ajuste a los propoésitos de la presente investigacion; en este
sentido, y partiendo de la revision bibliografica se mencionan y explican brevemente
varios procedimientos para la elaboracion de una estrategia de comunicacion.

Cardoso (2002) realiza una propuesta metodologica para la realizacion de auditorias y
proyectos de comunicacion donde incluye la elaboracion de estrategias y programa de
comunicacién. De acuerdo con el autor son necesarias las siguientes partes para

disefiar una estrategia de comunicacién comercial:
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PRIMERA PARTE: estudios o auditorias de comunicacion

(Pasos)

1. Auto-auditoria (elaboracion del "briefing" de entrada). Solicitud por parte de la
entidad.

2. Auditoria de comunicacion organizacional (Andlisis situacional).

3. Evaluacion de resultados de la auditoria. Diagnostico. Propuesta de medidas para el
perfeccionamiento general de la entidad y la agregacion de valores basicos a su
actividad empresarial.

SEGUNDA PARTE: elaboracion de estrategias y programa de comunicacion.

4. Elaboracion de estrategias de comunicacion.

5. Elaboracién del plan o programa de medios y acciones comunicativas.

6. Seleccion y entrenamiento de los agentes de cambio (en caso necesario).

7. Ejecucion, control y evaluacion del proyecto (definir etapas).

Por su parte Balanza (2004) propone un procedimiento disefiado fundamentalmente
para destinos turisticos, y plantea el analisis de los competidores, conocer
producto/destino a promover y sus publicos, investigacion de la estrategia a tomar
mediante la aplicacion de la matriz DAFO, define objetivo de la comunicacion y el
publico objetivo (Anexo 3).

Otra propuesta de procedimiento para la elaboracién de estrategias de comunicacion
fue la elaborada por Sacerio y Martinez, (2008). A partir de la generalidad de la
propuesta realizada, esta puede ser extendida a otras empresas, evidenciandose en los
pasos propuestos, la realizacion de un plan de comunicacion (Anexo 4), inicialmente se
definen los publicos, se identifican los objetivos de la comunicacion, se fija el
presupuesto y se elabora una estrategia creativa o un mensaje, se traza un plan de
medios y acciones de comunicacion, posteriormente se realiza su presentacion se
ejecuta del programa de comunicacion y finalmente se controla y evalla la estrategia.

El IRCOM (1994) (Bernal, 2009) propone un plan de comunicacion que consta de nueve
pasos, aplicable a cualquier tipo de organizacién, sea empresarial o institucional (Anexo

5) el cual consta de:
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e Balance: es un informe financiero contable que refleja la situacion economica y
financiera de una empresa en un momento determinado.

e Objetivos: deberian basarse en las decisiones sobre el mercado objetivo, el
posicionamiento y el mix de marketing, que definen la tarea que debe desempefiar
la publicidad en el programa total de marketing.

e Pdublico objetivo: donde se define el publico al cual va dirigido el plan

e Mensaje: el impacto de este depende de su contenido, pero también de como se
expresa, de su ejecucion. El anunciante tiene que exponer el mensaje de manera
que llame la atencion y el interés de la audiencia a la que va dirigido.

e Acciones.

e Soportes.

e Presupuesto: para conseguir sinergia entre los diferentes elementos del mix de
comunicacién se deberian reservar fondos para dar formaciéon a los empleados
sobre nuevas promociones, para material de promocién en la empresa, material
auxiliar y para las actividades de relaciones publicas.

e Presentacion.

e Accion.

El Plan Global de Comunicacion del PIC (Perfil de Identificacién Corporativa) disefiado

por Capriotti (2013) divide en 8 etapas: la definicién de los publicos, identificacion de los

objetivos de comunicacion, fijacion del presupuesto de comunicacion, definicion del
mensaje corporativo, determinacion de las formas comunicativas de la organizacion,
seleccion del mix de actividades y de medios/soportes de comunicacion, ejecucion del

programa de comunicacion y la evaluacion del programa de comunicacién (Anexo 6).

Igualmente, Pacheco (2017) propone un nuevo método para realizar un plan de

comunicacién en el cual define un objetivo general, y uno especifico, realiza el andlisis

de los factores internos y externos con la matriz DAFO, realiza un plan de promocion,

una marca turistica, plantea las estrategias generales, los medios de promocion y

finalmente el balance del presupuesto (Anexo 7).

Un afio mas tarde Cabrera (2018) realiza una propuesta de metodologia de plan de

comunicacion la cual hace referencia a las etapas siguientes:
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e Fundamentacion

e Necesidad

e Objetivo general

e Objetivo especifico

e Politica de comunicacion

e Definiciones

e Principios de la estrategia

e Estructura de la comunicacion

e Conceptos o principios de la comunicacion

e Publico objetivo

e Estrategia creativa o del mensaje

o Disefio gréfico o identificador visual

e Plan de accion y medios de comunicacion

e Resultados esperados

e Evaluacion

e Presupuesto.

Pastor y Urquizu (2020) elaboran una propuesta de plan de comunicaciéon en la que una
vez elaborada la matriz DAFO, plantean los objetivos del plan de comunicacion
integrados al marketing, el publico objetivo al que se dirigen, la estrategia de
comunicacioén, las acciones, un calendario de las mismas, el presupuesto de dicho plan
y el control que se va a establecer.

Calvo y Maravi (2020) proponen, de igual forma, un procedimiento en el cual abordan
sobre el publico objetivo, las caracteristicas de la audiencia, el objetivo especifico,
mensaje, plan de accion, y el control del procedimiento.

Y por ultimo Kotler y Keller (2016) confeccionan una metodologia de ocho pasos
necesarios para desarrollar comunicaciones eficaces iniciando con lo basico: identificar
el puablico meta, determinar los objetivos de comunicacion, disefiar las comunicaciones,
elegir los canales y establecer el presupuesto total de comunicaciones de marketing
realizandose luego una decision de la mezcla de los medios, se miden los resultados
obtenidos y se administran las comunicaciones integradas al marketing.
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Luego de analizar las etapas de cada procedimiento (Anexo 8) para la realizacion de
una estrategia de comunicacion comercial, se determind aplicar la metodologia
elaborada por Kotler y Keller (2016) ya que ademas de mostrar pasos muy completos,

requiere de una planificacion cuidadosa para lograr el éxito con las comunicaciones.

El sistema empresarial cubano enfrenta en la actualidad uno de los retos mas
relevantes en toda la historia de la Revolucion Cubana, ya que no solo debe enfrentar
los desafios de un entorno internacional globalizado y turbulento, sino en acoplarse
sinérgicamente al proceso de transformaciones estructurales que se despliega en el
pais, encaminado a superar errores del pasado y reorientar a la sociedad cubana por
rutas de sostenibilidad, integracién y competitividad.

Desde hace afios en el pais se observa un renovado interés en volver a crear
condiciones para que nuevas empresas participen en el sistema de perfeccionamiento,
cumpliendo con requisitos necesarios para su correcto desarrollo tales como:
preparacion del personal, diagndstico empresarial inicial, analisis y aprobacion del
diagnéstico por el grupo de perfeccionamiento empresarial, desarrollo del estudio y
elaboracion del expediente, aprobacion por el grupo gubernamental de este,
implantacion del perfeccionamiento empresarial y la supervision y ajuste del sistema
disefiado.

Los directores de las empresas cubanas aun carecen de las necesarias facultades
para: aprobar inversiones, manejar fondos en divisas convertibles, firmar contratos, y
otras prohibiciones que los limitan a actuar con agilidad en la gestién de las empresas.
Esto establece una cierta contradiccibn entre los objetivos del perfeccionamiento
empresarial y la realidad.

Uno de los grandes impedimentos del sistema es que los empresarios no tienen la
facultad de comprar los recursos para producir en el momento, en el lugar y de la forma
qgue les sea mas rentable, pues la autonomia que tienen para ello esta controlada y

condicionada a lo que les asignen para materializar sus planes, también condicionados
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por concepciones y orientaciones centralizadas. A pesar de poseer personal calificado
no son explotados suficientemente y se sigue viendo el perfeccionamiento como una
tarea, una meta, y no como una necesaria concepcion del funcionamiento de la
economia estatal socialista cubana (Fernandez, 2016).
El sistema empresarial cubano transita por el proceso de perfeccionamiento
empresarial, demostrando mayor eficiencia, organizacion y disciplina. Pero no todas las
empresas cubanas han logrado implementar con éxito el sistema de mercadotecnia.
Las razones que prevalecen son el desconocimiento y la subestimacion de las
actividades de mercadotecnia de muchos empresarios cubanos, la falta de
asesoramiento profesional, imprecision en el Decreto Ley 281 acerca del procedimiento
para implementarlo y la escasa difusién en los medios de comunicaciéon sobre el tema
(Fernandez, 2016).
Desde el punto de vista empresarial, el marketing constituye una importantisima
herramienta en las condiciones del socialismo enfocado en el logro de dos fines
esenciales: la eficiencia requerida en la produccidén y servicios, con su consecuente
impacto en el racional empleo de los recursos y, por otra parte, en la creciente
satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas de la poblacion, lo que
constituye el objetivo fundamental de este modo de produccién.
Sin embargo, a pesar de tales condiciones positivas todavia se manifiestan un conjunto
de problemas relacionados con el marketing en Cuba. En primer lugar, existe una
limitada orientacion al mercado, lo cual se manifiesta en la manera en que las empresas
definen su negocio en las misiones elaboradas, por lo general en términos
administrativos o del sector especifico al que pertenecen y para nada en funcion de los
beneficios que reportan a los clientes.
Por otro lado, se evidencia el insuficiente uso de las técnicas de marketing, cuestion
gue puede observarse debido a (Fernandez et al., 2009):
e La inexistencia de sistemas de informacion de marketing, que permita el
conocimiento de las necesidades y expectativas de los clientes, asi como del nivel
de satisfaccion de estos. A veces no se identifican a los competidores, ni se hacen

estudios sobre proveedores.
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¢ Insuficientes sistemas de control de marketing que aseguren evaluar la efectividad
de las decisiones de marketing.

e Escasa agresividad en la retencidon de clientes y en la captacion de nuevos
mercados. La pobre utilizacidn de estas técnicas, sobre todo en la aplicacion de
sistemas de informacion, no permiten aprovechar lo positivo del marketing en la
racionalidad del uso de los recursos en la conformacion de una oferta adaptada a
las exigencias del cliente, ya que se desconocen sus requerimientos y se trabaja por
hacer mas de lo que hacen otros.

La inexistencia de instrumentos legales que regulen lo relacionado con la comunicacion

externa de las empresas con sus publicos provoca un vacio que genera indefiniciones y

produce distorsiones en las formas y medios que se utilizan para los mensajes y que no

permite el cumplimiento de las funciones de la comunicacion para el marketing.

Si bien es cierto que en las economias de paises capitalistas el marketing se emplea

para promover el consumismo, es también una realidad que hoy en dia no es posible

lograr el éxito en el mercado sin utilizar el marketing como enfoque empresarial

(Fernandez et al., 2009). Existen una serie de condiciones que permitirian utilizar este

enfoque en las empresas cubanas y que estan dados por los siguientes hechos:

e El socialismo no esta refiido con la aplicacion, de enfoques de gestion como el
marketing, ya que el mismo puede instrumentarse como una via para elevar la
eficiencia del sistema econdmico y la calidad de vida de la poblacion.

e La necesaria insercion de Cuba en el mercado internacional, unido a los cambios
acontecidos en el mercado interno exigen 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.

e Se observan 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 del desarrollo en el sector turistico.

El cliente se ha convertido en una fuente de informacion estratégica sobre la calidad del

producto y del servicio en lugar de ser Unicamente el objetivo de las campafias
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publicitarias de empresas de servicios. En las empresas turisticas se elaboran planes
de amplio alcance para satisfacer las necesidades del cliente.

La importancia que ha adquirido el desarrollo del sector turistico en las diferentes
localidades es un hecho sin precedentes dentro de la actividad turistica en general y
dentro de la economia cubana. Este protagonismo llama la atencion sobre la necesidad
de estudiar este comportamiento para aprovechar los beneficios en aras de incrementar
el desarrollo econdémico alcanzado en los ultimos afios.

Por su parte, la aplicacion de una filosofia moderna de marketing en la gestion de la
empresa turistica en Cuba se ha convertido en un imperativo competitivo. Los
crecientes, niveles de competencia que se han venido observando en los Ultimos afios
obligan a los responsables de la toma de decisiones a aplicar criterios de mayor
profesionalidad en la gestion de sus establecimientos y a poner un mayor énfasis en la
satisfaccion de las necesidades de la clientela y en la deteccién e identificacion de las
oportunidades de mercado que puedan presentarse (Fernandez et al., 2009).

De lo que se trata, entonces es de emplear el marketing turistico sobre nuevas bases
éticas para influir en el aprovechamiento racional de los recursos y lograr la mayor
cantidad de 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 verdaderamente social y que diferenciaria al marketing en las
condiciones del socialismo (Fernandez et al., 2009).

Las grandes proyecciones que se tienen pensadas para fomentar el marketing turistico
en Cuba se vieron afectadas debido a que, a fines de diciembre de 2019, el mundo
guedo consternado respecto a las noticias que llegaban de la ciudad de Wuhan, China,
un nuevo coronavirus conocido como COVID-19. Pronto, el virus se diseminé por el
mundo afectando las economias y los sistemas sanitarios de los principales paises del
mundo, y paralizé literalmente al planeta. Por lo pronto, los paises han adoptado dos
tipos de estrategias claras y distintas (Korstanje, 2020).

Por un lado, aquellos paises que adoptaron cuarentenas estrictas, las cuales implicaron
el cierre de fronteras, espacios aéreos y oficinas publicas o toques de queda. Por el

otro, aquellos en los cuales el aislamiento ha tomado un matiz voluntario u optativo.
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Cualquiera sea el caso, el avance del COVID-19 ha modificado el estilo de vida en las
diferentes ciudades del mundo, ademas de afectar seriamente a la industria turistica
(Korstanje, 2020).

En 2020 la Organizacion Mundial de la Salud confirmé la llegada del virus al pais. A
partir de ese momento, se aprobd por el gobierno cubano un plan para la prevencion y
el control de la COVID-19 que abarcaba a todos los sectores de la sociedad. La
prioridad de este plan fue la salud de la poblacion, la proteccion social de los
trabajadores, tanto los del sector estatal como no estatal, y la atencion a la actividad
econdmica (Rodriguez y Chavez, 2021).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, asi como publicaciones en prestigiosas
revistas, se plasma la evidente situacion a la cual se enfrenta el mundo, notificando que
la tendencia a la llegada de pasajeros no residentes hacia destinos turisticos, entre
ellos Cuba, esta condicionada, esencialmente, por la evolucion mundial de la pandemia
y la disponibilidad de una vacuna efectiva para el coronavirus, que restaure la confianza
de los viajeros a vacacionar sin temor a contagiarse, asi como de la recuperacién de la
actividad econdmica en los paises emisores (Rodriguez y Chavez, 2021).

De igual forma, incidirdn positivamente las disposiciones contempladas en el plan de
recuperacion, anunciado por el gobierno cubano, que contienen la implementacién de
estrictos protocolos sanitarios de bioseguridad en los establecimientos de servicios de
alojamiento turistico, tanto estatales como privados (Rodriguez y Chavez, 2021).

La crisis econémica que deja la pandemia permite la reconfiguracion de una nueva
modalidad de turismo, constituido por el bien colectivo. En otras palabras, el sentido de
vivir bien o de bienestar debe reemplazar a la rentabilidad (Everingham y Chassagne,
2020; Sheller, 2021).

Debido a toda esta situacion pandémica la Sucursal Hotelera Islazul se ha visto en la
necesidad de modificar temporalmente la prestacion de sus servicios y conjuntamente
con el Ministerio de Salud Publica han ideado una nueva modalidad para los hoteles de
centro de ciudad, utilizandolos como centro de aislamiento para los recién arribados del
exterior, recibiendo la atencibn médica necesaria segun protocolos establecidos en el

pais.
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El Ministerio de Salud Publica es el organismo encargado de realizar los cobros a los
clientes por todos los servicios prestados y transfiere el pago correspondiente a la
sucursal. De esta forma no se ha dejado de recibir ingresos, aunque en una menor
cuantia que si trabajara en su normalidad.

En estas condiciones se dificulta realizar un plan de comunicacion comercial con un
cumplimiento inmediato, por lo que el trabajo investigativo esta elaborado con el
propoésito de crear una estrategia de comunicacion comercial para el relanzamiento de
la entidad una vez que se mejore la situacion epidemioldgica a fin de reposicionar la
agencia nuevamente al mercado y asi atraer un gran numero de turistas a las

instalaciones hoteleras.

1. A partir de la revision bibliografica realizada, se pudo entender que el marketing
turistico, aunque existe una gran variedad de opiniones acerca de su significacion, y
asi varias definiciones, los autores coinciden en la importancia de la satisfaccion de
las necesidades y deseos de los clientes.

2. En la actualidad la implantacién de la estrategia de comunicacion constituye una
necesidad béasica de las empresas turisticas que deseen alcanzar el éxito del
negocio, las relaciones duraderas con sus publicos y el posicionamiento en el
mercado.

3. Independientemente de que existen varios procedimientos para la elaboracion de
estrategias de comunicacion, la mayoria de las metodologias analizadas le confieren
medular significacion a la definicion de los publicos, a la identificaciéon de los
objetivos de comunicacion, a la fijaciéon del presupuesto de comunicacion, a la
elaboracion de la estrategia creativa o del mensaje y al plan de medios y acciones
de comunicacion.

4. La actual pandemia que conmueve al mundo también afecta el flujo turistico por lo
gue las organizaciones del sector tendran que innovar para restablecer los flujos de
turistas hacia sus instalaciones, en lo cual juega un papel importante la

comunicacioén comercial.
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En este capitulo se hace una caracterizacion de la Sucursal Hotelera Islazul Holguin, se
describe el procedimiento que se aplicara y por ultimo se hace una propuesta de la
estrategia de comunicacion comercial de la Sucursal dirigida en lo fundamental al

mercado internacional.

Holguin juega un papel muy importante en el programa nacional de desarrollo turistico,
con un peso considerable en las inversiones y operaciones destinadas al turismo
internacional. Este destino cuenta con inmensas playas, bellezas naturales, excelente
clima y solidaridad humana, bajo este beneficioso escenario opera la Sucursal Hotelera
Islazul Holguin.

Islazul Holguin fue creada con la denominacion de Division Islazul, como estructura
organizativa de la Cadena de Turismo del propio nombre, el 30 de agosto de 1994,
como resultado del acuerdo No. 14 de la Junta de Accionistas de la Cadena de Turismo
Islazul S.A. La oficina central se ubica en la calle Libertad No. 126, esquina Aguilera en
la capital provincial. Su estructura empresarial se concibe para la administracion,
promocién y comercializacién del producto turistico en el territorio y se caracteriza por
su independencia juridica, gestion comercial, balance financiero independiente y
gestién contractual.

A partir del 17 de mayo de 2003 se realiza la aprobacién de su expediente como
empresa en proceso de perfeccionamiento empresarial y en el afio 2016 se actualiza el
diagnéstico y el expediente, surgiendo cambios estructurales en busca de mayor
eficiencia y competitividad. Actualmente continGan proyectandose cambios que la
hagan mas eficiente, eficaz y rentable. En RS 11060 de 27 de diciembre de 2013 del
Ministro de Economia y Planificacion se aprobo el objeto social del Grupo Empresarial

Hotelero Islazul SA, como sigue:
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Operar, comercializar y promover en pesos cubanos, el producto turistico de
ciudad, incentivo, naturaleza, playa, especializado, salud, eventos y otros similares
en grupos o individual a través de agencias propias o de terceros, haciendo uso
de instalaciones hoteleras propias o de terceros, dirigidos al turismo nacional e
internacional, bajo distintas modalidades o marcas.

Prestar servicios de alojamiento turistico, con servicios gastrondmicos,
recreativos, de comunicaciones y otros propios de las actividades hoteleras
asociados al alojamiento, para el turismo nacional e internacional, en pesos
cubanos, segun nomenclatura aprobada por el Ministerio del Comercio Interior.
Prestar servicios gastronémicos en las unidades extra-hoteleras propias, previa
autorizacion del MINTUR, en pesos cubanos.

Brindar servicios de canje y recanje de moneda en instalaciones hoteleras, previa
licencia otorgada por el Banco Central de Cuba en pesos cubanos.

Comercializar de forma minorista en sus instalaciones mercancias promocionales
y articulos propios del producto ofertado y de sus marcas en pesos cubanos,
segun nomenclatura aprobada por el Ministerio del Comercio Interior.

Brindar servicios gastronémicos a eventos y actividades convenidas en locales y
areas propias o de terceros en pesos cubanos.

Comercializar de forma minorista la prensa nacional e internacional y tarjetas
prepagadas de ETECSA, en pesos cubanos, segun nomenclatura aprobada por el
Ministerio del Comercio Interior.

Prestar y promover servicios destinados a la recuperacion de la salud y a la
rehabilitacion en el orden fisico y psiquico, como podran ser: servicios de aguas
mineromedicinales y termales, servicios de talasoterapia, asi como otros, bajo
distintas modalidades y categorias tanto al turismo nacional como internacional en
pesos cubanos.

Producir panes, dulces y helados para consumo propio, pudiendo comercializar de
forma mayorista, segun nomenclatura aprobada por el Ministerio de Comercio
Interior, sus excedentes a otras organizaciones relacionadas con la actividad

turistica, en pesos cubanos.
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Efectuar la elaboracién y distribucion de alimentos en comedores y cantinas para
organizaciones del sistema y fuera de éste, en pesos cubanos.

Operar oficinas, representaciones, agencias de ventas, receptivos y burds de
turismo para prestar servicios de informacion, reservaciones y ventas de
capacidades de alojamiento, en pesos cubanos.

Arrendar total o parcialmente, previa autorizacion del Grupo Empresarial,
instalaciones que puedan ser utilizadas como viviendas, oficinas o locales
comerciales, en aquellos polos turisticos donde sea necesario garantizar estos
servicios en interés del sistema, en pesos cubanos.

Prestar servicios de arrendamiento de locales y espacios en sus instalaciones
para el desarrollo de actividades complementarias, en pesos cubanos.

Ofrecer servicios de comedor para los trabajadores de la empresa y actividades
gastronémicas a los mismos en pesos cubanos y para los trabajadores de
empresas y otras organizaciones gue prestan servicios en sus instalaciones, en

pesos cubanos.

Mision: satisfacer necesidades de alojamiento, gastronomia y recreacion, brindando

un producto diverso y unico de sol y playa, naturaleza, ciudad y eventos para lo cual

cuenta con una planta hotelera confortable y un colectivo motivado en superar las

expectativas, complacer con eficiencia y pleno enfoque de calidad a nuestros clientes.

Vision: distinguirse por la diversidad y calidad de su producto turistico de ciudad,

evento, sol y playa y naturaleza en el destino holguinero.

Objetivos estratégicos:

Alcanzar ritmos sostenibles de crecimiento de turistas mediante una
comercializacion mas efectiva

Maximizar la eficiencia econdmica de la actividad turistica en funcién de
incrementar el aporte a la economia del pais

Perfeccionar la gestion integral del capital humano para elevar su profesionalidad,

eficiencia y motivacion

Principales clientes:

Sector empresarial
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o Turismo internacional de paquete (Operan en Villa Don Lino los TTOO: Hola Sun,
Sunwing y TMR). Como receptivos principales: Gaviota Tours, Havanatur,
Cubanacan, Cubatur

o Turismo internacional directo

o Turismo nacional directo

o Sistema dietas MINTUR.

Principales proveedores:

o Empresa Carnica Tradisa provee productos carnicos

o Empresa de Productos Lacteos surte leche, queso, yogurt, mantequilla, helado...

o Empresa de Frutas Selectas suministran frutas y vegetales

o Pesca Caribe facilita los mariscos y pescados

o AT Comercial abastecen de aceite, harina de trigo, café, arroz, azucar, granos,
condimentos, entre otros y algunas tecnologias

o Havana Club Internacional proporcionan bebidas alcohdlicas

o ITH Comercializadora Equipamiento aprovisionan insumos

o Comercializadora CIMEX brindan una amplia gama de productos que va desde los
comestibles hasta tecnologia

o Cerveceria Bucanero proveedora de cervezas y maltas

o CUBAGRO con los productos café y huevos

o Tecnoazucar abastece con rones, caramelos, azucar refino, entre otros

La sucursal presenta una estructura organizativa formada por un director general y 5

subdirecciones contando ademas con 5 instalaciones que poseen sus carteras de

productos y modalidades turisticas variadas. Los servicios fundamentales que se
ofertan son alojamiento, gastronomia, recreacion y eventos, para ello cuenta con un
total 565 habitaciones.

La plantilla aprobada es de 413 trabajadores, de ellos, 71 son graduados de nivel

superior (NS), 219 de nivel medio superior (NMS) y 123 de nivel medio (NM).

Instalaciones y cartera de productos (anexo 9):

El hotel Pernik perteneciente a la marca La Aldaba con modalidad de turismo de ciudad

y eventos, fue fundado en el afio 1945, este, cuenta con servicio de alojamiento de 200
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habitaciones (2 mini suite, 152 dobles, 39 cameras y 7 triples) por lo que es
categorizado como un hotel 2 estrellas. Actualmente recibe el mayor por ciento de las
empresas nacionales que solicitan servicios de alojamiento y salones de reuniones.
Recibe grupos de turismo internacional de recorridos o circuitos, principalmente y
turismo directo.

La Villa El Bosque, perteneciente a la marca La Aldaba con modalidad de turismo de
ciudad, fue fundada en 1980. Posee un servicio de alojamiento que cuenta con 69
habitaciones (2 mini suite, 4 habitaciones triples, 57 habitaciones dobles y 6 sencillas)
por lo que es categorizado con 2 estrellas. La ubicacion a solo 3 km del casco historico
de la ciudad permite el desarrollo de la oferta de turismo de ciudad.

El Hotel Miraflores, situado en el municipio Moa, pertenece a la marca La Aldaba con
una modalidad de turismo de ciudad y negocios, fue fundado en 1984. Debido a que
posee un servicio de alojamiento con 148 (106 dobles, 42 cameras) es categorizada
con 2 estrellas. Esta instalacién ha permitido potenciar el turismo de negocios en la
zona industrial de Moa. Su principal mercado lo constituyen las empresas nacionales
gue solicitan servicios de alojamiento.

La Villa Don Lino perteneciente a la marca Solarena, fue fundada en 1960 con una
modalidad de turismo de sol y playa. Posee servicio de alojamiento con 128
habitaciones (44 estandar, 84 bungalés), es categorizado 3 estrellas. Su principal
mercado lo constituye el mercado canadiense de larga estancia, seguido por el turismo
de recorrido, fundamentalmente el mercado aleman. El nimero de clientes nacionales
que arriban a la instalacion ha ido incrementandose en los ultimos tiempos.

El Villa Mirador de Mayabe es un hotel perteneciente a la marca Masnatura, fundado en
1987, con una modalidad de turismo de naturaleza. Posee un servicio de alojamiento
con 24 habitaciones (19 habitaciones estandar, 1 suite, 4 habitaciones de la Casa
Pancho), categorizandose como en hotel 3 estrellas. Su principal mercado es el
aleman, ya que son altos consumidores del turismo de recorrido.

La direccion de la entidad establecié la politica y estrategia ambiental de su radio de
accion en correspondencia con la establecida por el CITMA, la cual expresa que la
Sucursal Hotelera Islazul Holguin realiza acciones para proteger al medioambiente y los

recursos, garantizando la calidad y seguridad de sus procesos. Reconoce su estrecha
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vinculacién con el medio ambiente comunitario y contribuye al cumplimiento de las

metas para el desarrollo sostenible.

Luego del analisis realizado en el capitulo | se determin6 que el procedimiento a
emplear para la confeccion de la estrategia de comunicacion comercial para la Sucursal
Hotelera Islazul seria la propuesta por Kotler y Keller (2016).

Este procedimiento recoge los aspectos a tener en cuenta para la elaboracién de la
estrategia de comunicacion comercial y permitird desarrollar el mismo en la
organizacién objeto practico de estudio y con ello cumplir con el objetivo de la presente
investigacion.

El mismo consta de 8 pasos:

Paso 1. Identificacién del publico meta

Paso 2. Determinacion del objetivo que se persigue en las comunicaciones

Paso 3. Disefio de las comunicaciones

Paso 4. Seleccion de los canales de comunicacion

Paso 5. Establecimiento del presupuesto

Paso 6. Decision de la mezcla de medios

Paso 7. Medicion de los resultados

Paso 8. Administracion de las comunicaciones integradas al marketing.

Como se puede observar en la figura que sigue de manera general, se considera que el
procedimiento interrelaciona de manera coherente los pasos que lo integran y permite
asi la retroalimentacion, ademas permite que se involucren a todos los especialistas,

asi como al personal que por su experiencia pueda aportar sus ideas de mejora.
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Figura 6: Pasos para desarrollar comunicaciones efectivas segun Kotler y Keller (2016).

Identificacion del Determinaciénde ) Disefo de las
publico meta los objetivos comunicaciones

. Establecimiento del Decision de la
Seleccidn de canales

presupuesto mezcla de medios

Administracion de las
comunicaciones
integradas al marketing

Medicion de los
resultados

A continuacion, una explicaciéon detallada de cada uno de los pasos que componen el
procedimiento:

Paso 1. Identificacion del publico meta

El proceso debe comenzar con la identificacién del publico meta al cual va dirigida la
estrategia de comunicacién comercial, estos pueden ser: compradores potenciales de
los productos de la empresa, usuarios actuales, quienes toman las decisiones o influyen
en ellas, asi como individuos, grupos, publicos especificos o el publico en general. El
publico meta constituye una influencia fundamental sobre las decisiones del
comunicador respecto a qué decir, como, cuando, dénde y a quién decirlo. También se
puede llevar a cabo un analisis de imagen o de satisfaccion al describir al publico meta
en términos del conocimiento de la marca, de la organizacion y de sus productos.

Para llevar a cabo este paso se pueden hacer estudios de segmentacién de mercado,
analisis de las cuotas de participacion en el mercado, comportamiento de las ventas por
mercados especificos, estudios de imagen para reconocer cual es la imagen que en los

publicos tienen las marcas, productos, de la organizacion, entre otros. Todo lo cual
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ademas de facilitar identificar el publico al cual va dirigido el plan, permitira determinar

los objetivos que se persiguen con la comunicacion.

Paso 2. Determinacion de los objetivos de las comunicaciones

Una vez que se ha identificado el publico objetivo y sus caracteristicas debe decidirse la

respuesta deseada de la audiencia, por supuesto la respuesta deseada es la compra y

la satisfaccién, pero esto pasa por un largo proceso de toma de decision del

consumidor, por lo que los comunicadores deben saber cémo mover a los
consumidores a un nivel mas elevado de disposicion de compra.

Existen diferentes modelos jerarquicos de respuesta, entre los que se destaca el

modelo AIDA que muestra el paso del consumidor a través de las etapas de atencidn,

interés, deseo y accion, lo que supone que el consumidor pasa por las etapas

cognoscitiva, afectiva y conductual en ese orden. De acuerdo con Kotler y Keller (2016)

los especialistas en marketing pueden fijar objetivos de comunicacién en cualquier nivel

del modelo de jerarquia de efectos.

Kotler y Keller (2016) identifican los siguientes cuatro objetivos posibles:

e Establecer una necesidad de la categoria: establecer una categoria de productos o
servicios como necesaria para eliminar una discrepancia o satisfacer una necesidad
percibida entre un estado motivacional actual y un estado motivacional deseado.

e Crear conciencia de marca: fomentar la capacidad del consumidor para reconocer o
recordar la marca con el suficiente detalle como para llevar a cabo la compra. Es
mas facil reconocer que recordar. La recordacion de marca es importante fuera de la
tienda; el reconocimiento de marca es importante dentro de la tienda. La conciencia
de marca establece las bases para el capital de marca.

e Crear una actitud hacia la marca: ayudar a los consumidores a evaluar la capacidad
percibida de la marca para satisfacer una necesidad relevante. Las necesidades de
marcas relevantes pueden estar orientadas negativamente (eliminacion de un
problema, evitar un problema, satisfaccion incompleta, escasez normal) o
positivamente (gratificacion sensorial, estimulacion intelectual o aprobacion social.

¢ Influir en la intencién de compra de la marca: animar a los consumidores para que

decidan comprar la marca o emprender una accién relativa a la compra. Ofertas
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promocionales como los cupones o dos articulos por uno animan a los

consumidores a crear un compromiso mental de compra.
Es necesario en este paso un buen conocimiento del publico objetivo, asi como un
trabajo de grupo que permita identificar en qué nivel del modelo de jerarquia de efectos
estan los consumidores para asi definir claramente los objetivos que se persiguen.
Paso 3. Disefio de las comunicaciones
Formular las comunicaciones para lograr la respuesta deseada requiere la solucion de
tres cuestiones: qué decir (estrategia del mensaje), como decirlo (estrategia creativa) y
quién debe decirlo (fuente del mensaje).
Para determinar la estrategia del mensaje, la direccion busca algun recurso atractivo,
un tema o una idea que se asocien con el posicionamiento de la marca y ayuden a
establecer puntos de paridad o puntos de diferencia. Algunos de estos recursos e ideas
podrian estar relacionados directamente con el desempefio del producto o servicio (la
calidad, la economia o el valor de la marca); mientras que otros podrian relacionarse
con consideraciones mas extrinsecas (la marca como contemporanea, popular o
tradicional).
La eficacia de las comunicaciones depende de qué tan bien se expresa un mensaje, asi
como de su contenido. Si una comunicacion es ineficaz, tal vez se deba a que se utilizo
el mensaje equivocado o a que el mensaje correcto fue mal expresado. Las estrategias
creativas son la manera en que los especialistas en marketing traducen sus mensajes
en una comunicacion especifica. De manera general, se clasifican como mensajes
informativos o transformativos.
Las investigaciones han revelado que la credibilidad de la fuente es fundamental para la
aceptacion de un mensaje. Las tres fuentes de credibilidad nombradas con mayor
frecuencia son la experiencia, la confiabilidad y la simpatia.
Paso 4. Seleccion de los canales de comunicacion
Elegir un medio eficiente para transmitir el mensaje se vuelve mas dificil conforme los
canales de comunicacion se fragmentan y abarrotan. Los canales de comunicacion
pueden ser personales y no personales. Dentro de cada uno existen muchos

subcanales.
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Los canales de comunicacion personal permiten que dos 0 mMAas personas se
comuniquen de manera directa, o cara a cara, con el publico a través del teléfono,
correo tradicional o correo electronico. Su eficacia deriva de una presentacion y
retroalimentacion individualizadas e incluyen el marketing directo e interactivo, las
ventas personales y la comunicacién de boca en boca.

Los canales no personales son comunicaciones dirigidas a mas de una persona que

incluyen publicidad, promocidn de ventas, eventos y experiencias y relaciones publicas;

gran parte del crecimiento reciente ha tenido lugar a través de eventos y experiencias.

Aunque las comunicaciones personales por lo general son mas efectivas que las

comunicaciones masivas, los medios masivos podrian ser el medio principal para

estimularlas.

Paso 5. Establecimiento del presupuesto total de comunicaciones de marketing

Una de las decisiones de marketing mas dificiles es determinar cuanto gastar en las

comunicaciones de marketing. El gasto en comunicaciones de marketing de las

industrias y empresas varia considerablemente. Dentro de una industria, existen
empresas que gastan mucho y otras que gastan poco. Las empresas establecen su
presupuesto de comunicacién teniendo en cuenta cuatro métodos comunes: el método
costeable, el del porcentaje de ventas, el de paridad competitiva y el de objetivo y tarea.

e Método costeable: algunas empresas fijan el presupuesto de comunicacién en el
limite de lo que creen la empresa puede pagar. El método costeable ignora por
completo el papel de las comunicaciones de marketing como un elemento de
inversion y su efecto inmediato en el volumen de ventas. Conduce a un presupuesto
anual incierto que dificulta la planeacion a largo plazo.

e Meétodo de porcentaje de ventas: EI método del porcentaje de ventas no tiene
muchas justificaciones. Considera las ventas como el determinante de las
comunicaciones en lugar de contemplarlas como el resultado. Conduce a un
presupuesto que se fija segun la disponibilidad de fondos méas que por las
oportunidades de mercado. No fomenta la experimentacion con comunicaciones
contraciclicas o gastos fuertes. La dependencia de las fluctuaciones de ventas de un

afo a otro interfiere con la planeacion de largo plazo. No existe una base logica para
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elegir el porcentaje especifico, excepto lo que se ha hecho en el pasado o lo que
hacen los competidores. Por ultimo, no fomenta la creacion del presupuesto de
comunicacién al determinar lo que amerita cada producto y territorio.

e Método de paridad competitiva: algunas empresas fijan sus presupuestos de
comunicacion para lograr con los competidores una paridad de participacion de la
voz. Este método también es problematico. No hay bases para creer que los
competidores saben mas. La reputacion, los recursos, las oportunidades y los
objetivos de las empresas difieren tanto que los presupuestos de comunicaciones
dificilmente pueden ser una guia. Tampoco existe evidencia de que los
presupuestos basados en una paridad competitiva desanimen las guerras de
comunicaciones.

e Meétodo de objetivo y tarea: es el método mas recomendable y requiere que las
empresas desarrollen presupuestos de comunicaciones al definir objetivos
especificos, determinar las tareas necesarias para lograrlos y estimar el costo de
realizarlas. El total de este costo constituye la propuesta del presupuesto de
comunicacion.

Paso 6. Selecciéon de la mezcla de comunicaciones de marketing

Las empresas deben asignar el presupuesto de comunicaciones de marketing para los

ocho modos principales de comunicacion: publicidad, promocién de ventas, eventos y

experiencias, relaciones publicas, marketing en linea y en social media, marketing

movil, marketing directo y de base de datos y la fuerza de ventas. Dentro de una misma
industria, las empresas pueden diferir considerablemente en sus elecciones de medios

y canales. Las empresas siempre buscan maneras de ser mas eficientes al sustituir una

herramienta de comunicacién por otra u otras. Muchas estan reemplazando algunas

actividades de ventas en campo por anuncios, correo directo y telemarketing.

Paso 7. Medicion de los resultados de la comunicacion

Después de implementar el plan de comunicaciones, el director de esta area debe

evaluar su impacto. A los miembros del publico meta se les pregunta si reconocen o

recuerdan el mensaje, cuantas veces lo vieron, qué elementos recuerdan, qué

sentimientos les provocé el mensaje y cuales son las actitudes anteriores y actuales
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hacia el producto y la empresa. El comunicador también debe recopilar medidas
conductuales de la respuesta del publico, como cuanta gente compré el producto, si le
gustd y si hablo con otras personas acerca de él.

Paso 8. Implementaciéon de las comunicaciones integradas de marketing (IMC).
Las comunicaciones integradas de marketing pueden producir mensajes mas
consistentes, ayudar a generar capital de marca y crear mayor impacto de ventas.
Ademas, obligan a la direccidn a reflexionar sobre todas las formas en que el cliente
tiene contacto con la empresa, cOmo comunica la empresa su posicionamiento, la
importancia relativa de cada vehiculo y algunos aspectos del momento de la
comunicacién; asigna a alguien la responsabilidad de unificar las imagenes y los
mensajes de marca de la empresa a medida que se transmiten a través de miles de

actividades de la compaiiia.

Para disefiar la estrategia de comunicacion comercial en la Sucursal Hotelera Islazul
Holguin se tuvieron en cuenta las indicaciones del Grupo Hotelero Islazul, en la cual se
sefiala la necesidad de potenciar el uso de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién como plataforma para propiciar la promocién comercial de bienes y
servicios; las normas para la participacion en redes sociales e Internet de los
trabajadores del turismo, los lineamientos 258 y 261 de la politica econdémica y social
del pais y el objetivo 52 de la Conferencia Nacional del sector, donde se hace
referencia al aprovechamiento de las nuevas tecnologias en funcibn de Ila
comercializacion.

Otro elemento que se tuvo en cuenta fue el Manual de Procedimientos de
Comunicacion de hoteles Islazul en el cual se destaca que la Politica de Comunicacion
de hoteles lIslazul responde a los lineamientos de trabajos establecidos en la
Resolucidon 57 del 2005 que aprueba la Politica de Comunicacion Promocional para el
Sistema de Turismo, la cual se elabora a partir de los criterios y objetivos principales de

la Politica Comercial de Hoteles Islazul. Y se sefiala que la comunicacion corporativa
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esta integrada por las acciones correspondientes al Manual de Identidad Corporativa,
Marcas y Membresia. También que el presupuesto de comunicacién contempla una
partida de reserva sujeta a las aprobaciones por parte de la Direccion de Comunicacion
del MINTUR.

Ademas, las indicaciones para el tratamiento a los comentarios, quejas o denuncias en
las redes sociales dadas por el Grupo.

Para dar cumplimiento al objetivo propuesto para la presente investigacion se
realizaron acciones para sensibilizar y motivar a todo el personal, miembros del grupo
de trabajo, se dieron charlas e intervenciones para informar sobre la necesidad de
implementar el procedimiento, significado para la organizacion y los trabajadores, asi
como los beneficios esperados. El trabajo conjunto con los especialistas de la
organizaciéon que atiende la comercializacion, asi como otros especialistas permitio
desarrollar el trabajo y presentar los resultados siguientes:

Identificacién del publico objetivo

Teniendo en cuenta que el trabajo se realizé en condiciones de pandemia, el analisis de
la documentacion existente fue la fuente fundamental de obtencioén de la informacion
necesaria, asi como el didlogo con los especialistas del area. Todo esto permitié definir
en primer lugar que el publico meta al que se quiere alcanzar con esta estrategia de
comunicacién son los turistas que visiten el destino Holguin, independientemente del
mercado emisor del que provengan, al igual que los clientes nacionales que viven
dentro y fuera de la provincia.

Un andlisis de las estadisticas, informes y reportes existentes en la organizacion
permitié identificar que los principales segmentos de mercado de las instalaciones de la
sucursal son:

Sector empresarial: (este incluye a los clientes del sistema de dietas MINTUR,
Empresas estatales, Empresas mixtas y firmas extranjeras): este tipo de cliente
constituye el 62% de los huéspedes que reciben las instalaciones, se hospedan
principalmente en el Hotel Miraflores, Hotel Pernik y Villa EI Bosque, con el propdsito de
realizar actividades de negocios. Por tal motivo para este tipo de consumidor los

factores mas importantes a tener en cuenta a la hora de decidir la compra es la
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existencia de salones de reuniones y otros servicios secundarios para la realizacion de
eventos y reuniones, asi como el confort de las habitaciones y la calidad de la oferta
gastronomica.

Turismo internacional: constituye el 25% de los clientes que se hospedan en las
instalaciones, los principales mercados emisores que han reportado mayores ingresos a
la Sucursal son:

Mercado canadiense:

Constituye el mercado emisor de mayor importancia dentro del complejo con un ingreso
del 17.74% segun resultados obtenidos del balance del 2020. Los meses de mayor
cantidad de arribos son los de enero, febrero, marzo y abril. El 94% de los canadienses
visitan el destino Holguin motivados por la modalidad sol y playa, de ellos un 19% esta
interesado en conocer acerca de la cultura holguinera y un 9% desea contacto con la
naturaleza.

Los segmentos mas significativos estan constituidos por parejas (48%) y familias (36%).
Debido a que los turistas extranjeros desean escapar de la rutina diaria, relajarse y
tomar el sol en la playa, la Villa Don Lino constituye la instalacion que recibe la mayor
cantidad de clientes de este mercado.

Mercado aleman:

Es el segundo mercado emisor de importancia para el complejo, en el ultimo balance
cerrado en el 2020se obtuvo un ingreso del 1.72%. Los meses de mayor arribo son los
de noviembre, diciembre, marzo y abril. Los principales motivadores de viaje entre los
alemanes son: ocio y recreo, fortalecer relaciones, nostalgia y aislamiento. El 86% de
los clientes visitan el destino motivados por el disfrute de la modalidad sol y playa como
principal razén de viaje y de ellos un 23% desea contacto con la naturaleza, un 10%
esta interesado en conocer acerca de la cultura holguinera y un 8% desea conocer la
ciudad.

Sus gastos estan relacionados con bebidas, renta de motos y autos y actividades
recreativas en centros nocturnos ademas de la compra de opcionales. En cuanto a los
segmentos de este mercado el 40% viaja en grupos, el 34% en familia, el 18% en

pareja'y un 8% lo hace solo.
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Los que visitan las instalaciones de Islazul Holguin practican el turismo de recorrido por
lo que su estancia media es de 1,8 dias. Los principales turoperadores de este tipo de
producto lo constituyen Cuba Real Tour y Gran Cuba. Las instalaciones de mayor peso
en esta operacion lo constituyen el Mirador de Mayabe y Villa Don Lino. Son clientes
muy exigentes sobre todo en lo relacionado con la gastronomia y el confort de las
habitaciones.

Mercado italiano:

La estacionalidad de este mercado es muy marcada en la temporada de verano con un
ingreso aproximado de 0.91% al cierre del 2020. EI motivo playa representa la razén
principal del viaje con un 40%, los que vienen por la cultura 6,6%, la ciudad 3,3%, por
salud 2,2%; por otra razon referido principalmente a la llegada a Holguin como cierre de
la gira realizada en el paquete turistico Tour Tutto Cuba, representa un 8,8%. Sus
principales gastos estan relacionados con alimentos, bebidas, tabaco, renta de autos y
actividades recreativas en centros nocturnos. Tienen baja tendencia a la compra de
opcionales. En este mercado el 43,5% viaja en pareja, el 29,4% en grupo y el 27,1% en
familia.

Mercado Estadounidense:

Este pais cuenta con una poblacion aproximada de 324 millones de habitantes. Los
viajes vacacionales lo realizan a lo largo de todo el afio, aunque la mayor concentracion
coincide con el periodo de vacaciones escolares en los meses de junio y julio. En mayor
medida viajan por la cultura y las visitas a ciudades extranjeras y por el sol y las playas
del Caribe, otros pocos lo hacen por disfrutar de la naturaleza, este mercado emisor
genero en el cierre del 2020 un ingreso del 1.15%.

Turismo nacional directo (cubanos en CUP):

Los clientes del mercado interno en el destino Holguin conforman solo el 13% de los
huéspedes que ingresan en las instalaciones y son fundamentalmente personas entre
los 25 y 59 afos de edad, aunque el rango de 25 a 44 afos es el mas representativo.
En cuanto a la compaiiia, prefieren disfrutar en familia y en pareja, siendo estos los
grupos mas significativos. Predominan los empleados asalariados, los profesionales o

técnicos, y los estudiantes. La mayoria compra ofertas en el trimestre julio-agosto-
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septiembre, seguido por enero-febrero-marzo. Utilizan como fuentes de informacién a
las agencias de viajes y a otras personas.

Para estos, el precio es un factor determinante en la decisiéon de compra, la mayoria
refiere a la calidad del servicio y la calidad de las instalaciones respectivamente. La
seguridad y curiosidad son determinantes en un gran por ciento de los mismos.
Escogen realizar actividades tales como: los bafios de sol y playa, comer en
restaurantes, visitar discotecas y clubes nocturnos, escuchar musica y disfrutar de los
espectaculos, asi como descansar en un hotel, gracias a estos atractivos este mercado
genera un 77.46% siendo el mercado que mas ingresa en la Sucursal.

De las instalaciones de Islazul las preferidas lo constituyen Villa Don Lino y el Mirador

de Mayabe con atractivos principales de buena comida, oferta de bebidas y recreacion.

Principales mercados
13%

' Sector empresarial

25% 60%

Turismo internacional

Turismo nacional directo
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Una vez identificado el publico objetivo se procede a hacer un andlisis de la
satisfaccion de los clientes elementos estos que permitiran definir los objetivos del
plan, para lo cual se tuvieron en cuenta los informes de satisfaccion derivados de las
encuestas que se realizan en las diferentes instalaciones de la Sucursal

El concepto de satisfaccion del cliente esta estrechamente relacionado con la calidad
del servicio. Su idea central alude a la calidad en la realizacion del servicio y su

adaptacion a las necesidades y expectativas del consumidor.

TOTAL EMPRESA
Variables
No ISGy %
resp. @ @ Total Satisf.
Recepcion 4227 | 18951 3824 665 | 27667 4,72
% Insatisfaccion en Recepcion 15.3 68.5 13.8 2.4 94.47
Habitaciones 971 | 10238 2306 279 4.73
% Insatisfaccién en Habitaciones 7.0 74.2 16.7 2.0 94.66
Alimentos 6994 | 27487 6691 634 4.73
% Insatisfaccién en Alimentos y Bebidas 16.7 65.7 16.0 1.5 94.70
Bebidas 4479 | 15439 3235 257 4.77
% Insatisfaccion en Alimentos y Bebidas 19.1 66.0 13.8 11 95.50
Animacién/Recreacion 7440 | 14906 4384 844 | 27574 4.61
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% Insatisfaccion en Animacion/Recreacion 27.0 54.1 15.9 31 92.29
Limpieza General 663 3177 683 81 4.74
% Insatisfaccion en Limpieza General 14.4 69.0 14.8 1.8 94.89
Calidad/Precio 332 3459 690 114 4,73
% Insatisfaccion en Calidad /Precio 7.2 75.3 15.0 25 94.62
Aspectos Generales 4466 | 12357 2599 450 4.71
% Insatisfaccion Aspectos Generales 22.5 62.2 13.1 23 94.29
Totales de incidencias 29572 | 106014 24412 | 3324 | 163322 4,72
% Insatisfaccion General 18.1 64.9 14.9 2.0 94.36
Total clientes Fisicos 43563.0
Clientes Encuestados 4867.0
% clientes encuestados 11.2

La comunicacién con el cliente es un factor determinante en todo el proceso ya que
significa mantener informada a la organizacion con vista a la evaluacién y mejora de
sus procesos. Solo el cliente podra evaluar en qué medida el producto o servicio
disefiado cumple con sus aspiraciones.

En la Sucursal Islazul se realiz6é un estudio de satisfaccion en el afio 2019 donde se
evidencian las diversas variables que fueron evaluadas con el objetivo de conocer los
servicios que mas dificultades tenian con respecto al criterio del consumidor, se puede
afirmar que los elementos que definen la calidad de un producto o servicio determinan
en gran medida la satisfaccion de los clientes hacia este. Ademas de que es necesario
aplicar un sistema de gestion de la calidad, para aumentar la satisfaccion del cliente
mediante el cumplimiento de sus requisitos.

De acuerdo a los valores generales de las instalaciones que se muestran en la tabla 3
el % de satisfaccion que presentan las variables analizadas son mayores de 90%, pero
aun siendo estos valores satisfactorios para las entidades los clientes presentaron un
grupo de insatisfacciones correspondientes a las variables analizadas:

e Escasa animacion nocturna

e Ofertar servicio de buffet

e Piscina muy pequefa

e Playarocosa

e Poca iluminacién en las habitaciones
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e Poca presencia de frutas y hortalizas

¢ Inexistencia de baterias para mandos de aire acondicionados y televisores
e Presencia de humedad en la habitacion

e Falta de TV en habitaciones

e Pocas ofertas para nifios

e Hormigas en habitaciones

¢ Insuficiencias en la climatizacion en el restaurante

¢ No hay pan en el desayuno

e Poca oferta de refrescos, jugos y cervezas

e Falta de café y leche

Presencia de abejas en el balcon

Malas condiciones de las vias de acceso a la Villa Don Lino.

Determinacion de los objetivos de las comunicaciones

Para determinar los objetivos de la estrategia de comunicacién, y luego de un amplio

trabajo en equipo, se tuvieron en cuenta los objetivos estratégicos de la Sucursal, la

caracterizacion del publico objetivo y los resultados del estudio de satisfaccidon
analizado anteriormente y se considera que esta estrategia debe seguir los objetivos
gue a continuacién se destacan:

e Contribuir al crecimiento del flujo de turistas a las instalaciones de la Sucursal,
segun lo proyectado en los objetivos estratégicos.

e Transmitir y conservar la reputacion de las marcas Solarena, Masnatura y Aldaba a
través del cumplimiento de los estandares establecidos para cada una de ellas en el
100% de las instalaciones.

e Crear conocimiento sobre la diversidad y calidad de su producto turistico en los
mercados, asi como la seguridad en las instalaciones.

e Contribuir a la mejora de la imagen corporativa de las instalaciones mediante la
coherencia y credibilidad de los mensajes que emite la entidad.

Disefio de las comunicaciones

Hoteles Islazul pone a su disposicién un producto que lo hara sentirse como en familia,

a lo largo y ancho del archipiélago cubano. Instalaciones hoteleras de playa, ciudad y

51



naturaleza, disefiadas con el propdsito de complacer los méas variados gustos, avalado

por la calidad que se brinda, y la vinculacion de estas a la cultura e idiosincrasia

cubanas, son los rasgos que Islazul ofrece y le distinguen.

Por tanto, y teniendo en cuenta que esta estrategia se implementara luego de que el

pais regrese a la normalidad, o sea lo que se conoce en el sector como reapertura

turistica, los objetivos que se propone el plan, asi como los elementos distintivos que
estan presentes en la mision y vison de la Sucursal, los del Grupo Empresarial, se hace
necesario que los mensajes que se emitan enfaticen en lo siguiente:

e Con Islazul, por toda Cuba, puede conocer cada rincon de historia, cultura,
arquitectura y compartir la vida social de la isla, en este caso enfatizando en la
provincia Holguin.

e Producto diverso y unico de sol y playa, naturaleza, ciudad y eventos

e Diversidad y calidad de su producto turistico de ciudad, evento, sol y playa y
naturaleza

e Seguridad de las instalaciones.

Asi el mensaje debe ser:

Disfrute con seguridad de un producto de calidad, diverso y Unico de sol y playa,

naturaleza, ciudad y eventos

Para lo cual todas las instalaciones deben crear las condiciones de seguridad

necesarias que permitan a los consumidores vivir unas vacaciones inolvidables, de

modo que quiera repetir la experiencia de sofar, descansar y disfrutar de las maravillas

y bondades de Holguin. Cada una de las instalaciones le asegura una estancia plena

de atractivo, aventuras, descubrimientos y facilidades que le permitiran convertir la

estancia en especial acontecimiento.

Los mensajes que poseen las instalaciones se caracterizan por ser de tipo informativos

ya que profundizan sobre los atributos o beneficios del producto o servicio, asi bajo la

sombrilla del mensaje del mensaje de Islazul, todas las instalaciones de la Sucursal

Holguin tienen disefiado sus mensajes que como se puede observar enfatizan en la

marca y en los atributos o beneficios que se pueden encontrar en cada una de las

instalaciones.
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Islazul: por toda Cuba

1IN

E Villa Don Lino (Solarena): Junto al azul de la Tierra mas hermosa / Next
),

S

Villa
to the most beautiful Earth blue

— Villa El Bosque (La Aldaba): La magia natural de un Bosque en la ciudad

E0 lumgug / The natural magic of a Forest in the city

hotel

o Hotel Pernik (La Aldaba): Para ver la ciudad de cerca / To see the city
DNIK close by.

Hotel Miraflores (La Aldaba): Una ventana al turismo de negocios / A

window to business tourism

Villa Mirador de Mayabe (Masnatura): Donde lo tradicional se hace

91 ¥dae o 93 abe exclusivo / Where traditional is exclusive.

Fuente del mensaje:

Los mensajes entregados por fuentes atractivas captan mas atencion y son mas
recordados, por lo que es importante en este caso que se escojan bien las personas o
instituciones que servirdn como fuentes del mensaje, en este caso se propone que se
recurra a clientes que han estado en las instalaciones y han manifestado su
satisfaccion, fotografias que muestren las mejoras realizadas en las habitaciones para
enfatizar en la calidad de las mismas, asi como de las instalaciones donde se muestre
la diversidad y unico de sus productos, otra fuente importante para ser usada son los
turoperadores con los cuales mantiene estrecha relacion la sucursal.

Seleccion de los canales de comunicacion

La Sucursal puede emplear numerosos y variados canales de comunicacién para el
desarrollo de su estrategia comunicativa. No obstante, la autora propone que teniendo

en cuenta las caracteristicas de la reapertura turistica se haga una mezcla del uso de
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los canales tradicionales (television, radio, prensa, entre otros) con los canales mas

modernos que permite el uso de la tecnologia de la informacion y la comunicacion

(Internet, redes sociales, paginas web, entre otros), siempre tomando en consideracion

las ventajas y desventajas de cada uno de ellos (anexo 10).

De acuerdo a las necesidades de la entidad se realiza una propuesta mezcla de

comunicacién para potenciar el turismo internacional (lo cual también puede servir para

el turismo nacional), para ello se definieron las herramientas de la comunicacién y se

tomaron acciones que correspondian a cada una de ellas:

Publicidad

Estrategias: Disefiar campafa publicitaria para promover la reapertura de las

instalaciones enfatizando en la seguridad

Acciones:

e Disefio de aplicaciones para dispositivos moviles

e Insertar noticias en las redes sociales

e Presentar los catélogos de las instalaciones en varios idiomas: (ruso, inglés, francés,
espafiol y aleman)

e Promocionar video de protocolos de bioseguridad en varios idiomas: (ruso, inglés,
aleman, espafiol y francés)

¢ Anuncios de campana “Disfrute con seguridad de un producto de calidad, diverso y
unico” en varios idiomas

e Participar en la campana de publicidad “Seguro te encantara”, auspiciada por el
Grupo Empresarial

e Disefiar/Redisefiar de forma atractiva la pagina web de las instituciones donde se
promociones sus principales ofertas, el anuncio de reapertura y de productos

e Presentaciones de actualizacion de productos en cada mercado, con la ayuda de los
turoperadores y representantes del MINTUR (videos, plegables, fichas técnicas e
imagenes actualizadas)

e Colocar laminas o afiches publicitarios en los autos de la organizacion

e Renovacion de las vallas de carreteras
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Promocién de ventas

Estrategia: Estimular la compra de las ofertas de los productos y servicios de la

sucursal

Acciones:

Realizar ofertas promocionales en los lanzamientos de la oferta de los productos y
servicios de la sucursal
Realizar ofertas promocionales a los turoperadores que mas clientes muevan hacia

Holguin

Relaciones publicas

Estrategia: Realizar campafia de relaciones publicas que contribuyan a mejorar la

imagen de los productos y servicios de la Sucursal

Acciones:

Promocionar la imagen de los hoteles de Islazul como seguros, Unicos y diversos
Coordinar la publicacion de notas y comunicados de prensa en los medios de
difusién masiva, asi como en redes sociales

Organizar famtrips para periodistas extranjeros para que escriban sobre la Isla.
Actualizar la informacion sobre los servicios, colocar fotografias, dar respuesta a las
opiniones expresadas por los clientes en los diferentes sitios

Publicacién de las actividades de bienvenida de los clientes el dia de la reapertura

de las instalaciones.

Eventos y experiencias

Organizar rutas guiadas a pie por la ciudad o la naturaleza a cargo de personas
locales, que no pertenezcan al sector, que hayan recibido una formacién previa
Trabajar de conjunto con Havanatur para insertar a Islazul en el segmento de
turismo cultural y educativo proveniente de Estados Unidos

Realizar levantamiento de los valores historicos, culturales, patrimoniales y otros en
los entornos o localidades en los que estén situadas las instalaciones para hacer
propuestas mas integrales del producto

Estar presentes o realizar eventos deportivos y culturales, eventos con mensajes

sencillos pero certeros.
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Marketing en lineay en la social media

Estrategia: Desarrollar campafia de marketing en linea

Acciones:

Coordinar y realizar ruedas de prensa en internet

Desarrollar campafias por email para promocionar un producto a una lista de
suscriptores

Mantener actualizado el perfil dela Sucursal y cada instalacion en las redes sociales
para promover los servicios y productos

Realizar comunicacion efectiva a través de las redes sociales

Informar a los medios de comunicacién (sobre todo a aquellos especializados) de
iniciativas, lanzamiento de productos o0 servicios, marcas, eventos, ideas,
sugerencias, opiniones, etc.

Efectuar el envio de textos publicitarios a través de SMS.

Marketing directo y de base de datos

Estrategia: Perfeccionar las relaciones con clientes

Acciones:

Actualizacién del catalogo de atractivos de las instalaciones

Enviar e-mail de felicitacion por aniversarios o fechas puntuales a los principales
directivos y especialistas de promocion de las empresas y agencias de viaje

Enviar mensajes de felicitaciéon a los clientes registrados, en sus cumpleafios y
fechas significativas, mediante correo electrénico

Hacer llegar a los buzones de domicilios de diferentes zonas, folletos disefiados de

manera especial.

Venta personal

Estrategia: Fomentar relaciones con los clientes para incentivar las compras, a

través de experiencias positivas

Acciones:

Diseflo de oferta de producto en las instalaciones de Islazul que incentive las ventas
de ultima hora en las carpetas de los hoteles

Disefo de ofertas combinadas Naturaleza-Ciudad-Playa
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e Disefiar ofertas especiales para el fin de afio

e Promocionar ofertas en puntos de compra o venta

e Elaborar y aprobar un Plan de Fidelizacion.

Establecimiento del presupuesto total de comunicaciones de marketing

Para determinar el presupuesto necesario para ejecutar las estrategias de
comunicacién y con ello cumplir los objetivos sefalados se utilizd6 el método de
objetivos y tareas (acciones), considerando que es el método mas recomendable y
requiere que las empresas desarrollen presupuestos de comunicaciones al definir
objetivos especificos, determinar las tareas necesarias para lograrlos y estimar el costo
de realizarlas. El total de este costo constituye la propuesta del presupuesto de
comunicacion.

Se determinaron las acciones que se deben realizar para lograrlos objetivos
(seleccionandose algunas relevantes). La estimacion del presupuesto se realizé
identificando el costo individual por cada una de las acciones que se deben llevar a

cabo para lograr la implementacion de las estrategias de comunicacion promocional

disefiada.
1 Disefio de aplicaciones para dispositivos moviles 5000.00
2 Insertar noticias en las redes sociales 3500.00
3  Presentar los catalogos de las instalaciones en varios idiomas 15864.00
Disefiar/Redisefar de forma atractiva la pagina web de las
4  instituciones donde se promociones sus principales ofertas, el 3000.00

anuncio de reapertura y de productos
Colocar laminas o afiches publicitarios en los autos de la

5 o 15000.00
organizacion
Renovacion de las vallas de carreteras 70000.00
Coordinar la publicacién de notas y comunicados de prensa en

7 . P : ; : 2100.00
los medios de difusion masiva, asi como en redes sociales
Organizar rutas guiadas a pie por la ciudad o la naturaleza a

8  cargo de personas locales, que no pertenezcan al sector, que 5000.00
hayan recibido una formacién previa

9  Coordinar y realizar ruedas de prensa en internet 60000.00

10 Desarrollar campanias por email para promocionar un producto 5000.00

a una lista de suscriptores
11 Enviar mensajes de felicitacion a los clientes registrados, en sus  25000.00
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cumpleanos y fechas significativas, mediante correo electronico

Hacer llegar a los buzones de domicilios de diferentes zonas,

12 A . 3000.00
folletos disefiados de manera especial

Total 212464.00

El paso 7 no se puede evaluar en la tesis por cuanto esta estrategia aun no ha sido
implementada, pues los hoteles aun no han abierto por las condiciones de la pandemia.
Sin embargo, evaluar los resultados de la aplicacibn de la estrategia resulta un
momento importante en esta propuesta por lo que se considera que seria bueno una
vez implementada evaluar elementos tales como: las ventas, los ingresos, niveles de
satisfaccion de los clientes, el reconocimiento de las marcas de Islazul, realizar un
estudio de imagen de las instalaciones, entre otros que pudieran dar una idea de los
principales resultados e impacto de la estrategia propuesta.

Por otro lado, y con vistas a que se logre realmente la administracion de las
comunicaciones integradas al marketing, se hace necesario que este plan se vea como
parte del plan de marketing de la organizacién por lo que es de vital importancia que la
organizacibn nombre a alguien que se encargue de la comunicacion y de la
coordinacion del proyecto, asi como del chequeo constante de las acciones que se

deben realizar y del presupuesto necesario en cada caso.

1. El procedimiento seleccionado es el de Kotler y Keller (2016), consta de 8 pasos
gue incluyen la identificacion del publico objetivo, la determinacion del objetivo que
se persigue en las comunicaciones, el disefio de las comunicaciones, la seleccion
de los canales de comunicacién, el establecimiento del presupuesto, la decisién
de la mezcla de medios, la medicién de los resultados y la administracion de las
comunicaciones integradas al marketing.

2. La aplicacioén parcial del procedimiento en la Sucursal objeto de estudio permitié
proponer la estrategia de comunicacion comercial, teniendo en cuenta las
condiciones actuales y que se aplicaran una vez reanudado el turismo en el pais y

en especifico en la provincia Holguin.
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El analisis bibliografico permitié abordar aspectos importantes sobre la gestién del
marketing turistico, su evolucion y conceptos ademas de su papel actual en el
modelo econdmico y social cubano.

Se evidencia en la Sucursal Hotelera Islazul que la gestibn de comunicacién
comercial se desarrolla de forma empirica, por lo que no cuenta con las
herramientas necesarias para posicionar a las marcas nuevamente al mercado.
Luego del analisis exhaustivo y la revisibn documental necesaria, el procedimiento
adoptado por la autora es la metodologia elaborada por Kotler y Keller (2016) debido
a que se adapta a los objetivos y necesidades para mejorar la gestion de la
comunicacion en la entidad.

A partir de la aplicacion del procedimiento y sobre la base de la identificacion del
publico objetivo, en este caso el mercado internacional, se hace una propuesta de
estrategia de comunicacién para la Sucursal la cual incluye los objetivos de
comunicacioén, los medios y las estrategias y acciones a seguir para cada uno de los
componentes de la mezcla de comunicacién, haciendo énfasis en el uso de las

nuevas tecnologias para lograrlo.
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Presentar a la Direccion General de la Sucursal el plan de comunicacion propuesto
para su aprobacion y puesta en practica.

Controlar el cumplimiento del plan de comunicacion luego de crear las condiciones
necesarias para su implementacion.

Realizar constantemente un estudio sobre los nuevos avances tecnoldgicos o
promocionales para mejorar la posicion de las marcas.

Aplicar la metodologia propuesta a nivel de instalacion para que cada una adapte la
estrategia a sus condiciones concretas.

Socializar los resultados de este trabajo en eventos, talleres y otros.
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Anexos:
Anexol. Analisis de las caracteristicas comunes reflejadas por los diferentes autores

10 0 0 0 0O O O O O O O 833 Leyenda

1 AMA 1985
1 0O 0 O 1 0 0 0 0O O 0 0 16.67 2 Montaner 1997
1 1 1 O 1 1 1 0 0 1 1 1 75 3 Iglesias 1998
0 1 0 O 0 0 0 0 0O O 0 0 8.33 4 Serra 2003

5 Hernandez 2003
0 1 0 0 o0 1 1 O 0 1 1| 1 50 6 Miguel 2004
0 O 1 O 0 0 0 0 0O O 0 0 833 7 BEAUMONT 2006
0 0 O 1 0 0 0 0 0 0 0 O 8.33 8 Santesmases 2007
0 0 O 1 0 0 0 0 0O O 0 0 8.33 9 Kotler 2012

10 Rivas 2012

v Lo 0w voe vl = 11 Guerrero y Ramos 2014
O 0 0 1 0 0 0 O 0 O O 0 833 12 Garcia 2016
0O 0O O o 1 0 0O O 0O O 0 O 8.33
0 0O 0 O 1 0 0 0 0O O 0 0 8.33
0 0O 0O O 0 1 1 1 0 1 1 0 41.67
0 0O 0 O 0 0 0 0 1 0 0 0 8.33
0O 0O O o 0 0 0O O 1 0 0 O 8.33
3 3 2 4 5 3 3 1 2 3 3 3
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Anexo 2. Andlisis de centralidad de las variables de marketing turistico

Internal
ID

ID

Satisfaccion al cliente
Estrategia de distribucion del
producto o servicio

Fijacion de precios

Beneficio apropiado
Actividades comerciales
tendientes a planear
Desarrollo de los proveedores
del turismo individual

Factor del proceso de
comercializacion
Comportamiento de los
mercados y composicion
Estudio y andlisis del turista
Conjunto de politicas y
técnicas sintetizadas
Adaptacion sistematica y
coordinadas de las politicas
Proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcién
Identifica las necesidades del
consumidor

Relaciones redituables con
los clientes

Crear y obtener valor

Degree

9.000
8.000

5.000
4.000
4.000
4.000
3.000
3.000

3.000
2.000

2.000
2.000
1.000
1.000

1.000

Betweenness

58.000
57.000

6.000
9.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

Closeness

75.000
76.000

79.000
80.000
80.000
80.000
85.000
85.000

85.000
85.000

85.000

85.000

86.000

212.000

226.000

HarmonicCloseness

10.500
10.000

8.500
8.000
8.000
8.000
6.833
6.833

6.833
6.500

6.500

6.500

6.000

1.000

1.000

Eigenvector

2.294
2.221

1.761
1.222
1.619
1.619
0.772
0.772

0.772
0.721

0.721
0.832
0.470
0.000

0.000

2-Local
Eigenvector
32.000
35.000
27.000
21.000
26.000
26.000
14.000
14.000

14.000
13.000

13.000
14.000
9.000
1.000

1.000
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Anexo 3. Procedimiento para elaborar el plan de comunicacion en destinos turisticos

Conocer el producto / destino
a promover y sus publicos

Realizar una investigacion
sobre su imagen comparada
con la de los competidores

(DAFO)

Definir los objetivos
comunicacionales:
ipor qué?

Definir los publicos
objetivos ¢A quién?

Pasos a sequir:

1

e N

. Elaboracion de mensajes: ¢ Qué?
Principal contenido
Tono
Estilo
. Seleccién de medios: ¢ Como?
Elaborar listado de objetivos y publicos para saber lo que queremos conseguir en
relacion con cada uno de nuestros publicos.
Redactar briefings para cada una de las acciones previstas.
Planificacion temporal.
Estimacion de presupuesto.
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Anexo 4: Procedimiento para disefiar la estrategia de comunicacién en entidades

hoteleras
[ Definicién de los publicos ]l
Objetivo de la comunicacién
[ Fijacién del presupuesto ]l

Estrategiacreativa o mensaje

[ Plan de medios y acciones de comunicacion ]l

Presentacion del plan de comunicacion

[ Ejecucion del programa de comunicacion ]l

Control y evaluacion de la estrategia
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Anexo5. Procedimiento para elaborar el plan de comunicacion global

Balance

Objetivos

Publico

Presentacion -
Obijetivo

Presupuesto Mensaje

Soportes Acciones

Fuente: IRCOM, 1994, Bernal, 2009
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Anexo 6. Procedimiento para elaborar el plan de comunicacion

Definicion de los Publicos de Comunicacidn

—.___J_________________;.—

Identificacion de los Objetivos de Comunicacion I

— =

Fijacion del Presupuesto de Comunicacion l

-_.;________________;_._-

Definicion del Mensaje Corporativo l

Determinacion de las Formas Comunicativas

—]

Seleccion del Mix de Actividades y Medios I

—é______________;—

Ejecucion del Programa de Comunicacion

Evaluacion del Programa de Comunicacion

Fuente: Capriotti (2013)



Anexo7. Metodologia de plan de comunicacion

Objetivo
general

Objetivo Analisis
especifico DAFO

Plan de

promocion

Marca Estrategia de
turistica promocion

Medios de
promocion

Presupuesto
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Anexo8. Analisis de los procedimientos para la elaboracién del plan de comunicacion

o Sacerio
utores y Kotler Sr.Otto Beatriz| Ana Calvo
Etapas IRCOM Cardoso Milio | Caprrotti Cristébal y Keller Pacheco Cabrera| Pastor | Castafieda %
(1994) (2002) (2004) (2005) = (2008) (2016) (2016) (2018) |(2019) (2020)
Fundamentacion ‘ X 10%
Balance ‘ X 10%
ti
i X X X X X X X X X 90%
especificos
Publico objetivo ‘ X X X X X X X X 90%
Mensaje ‘ X X X X X X X X X 90%
Soportes de
20%
comunicacién X X °
Presentacion
(formas X X X X X X 60%
comunicativas)
accion ‘ X X 20%
Andlisis interno y
309
 externo (DAFO) | X X X %
Anilisis de los « « 20%
clientes
Plan de accidn ‘ X X X X X X X X X 90%
Plan X X X 30%
comunicacion
 Estimacién del « x X X X X X X X 90%
| presupuesto |
Programa de « % X 30%
comunicacién
Evaluacién de y « « 30%
(o]
resultados
Ejecucion,
control y « X X X X X 60%
evaluacion del
proyecto
Total de etapas 68.75% 50% [43.75% | 56.25% | 43.75% | 50% 37.5% 50% |37.5% | 37.5%
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Anexo 9. Producto turistico que ofrece Islazul. Potencialidades

Instalacion .
. Modalidades
(Cantidad de L Segmentos de mercado actuales y
o Marca turisticas a Slogan .
Habitaciones, potenciales
. desarrollar
logotipo)
Villa Don Lino Turismo Internacional de Paquete y
(128 Solorena Libre
habitaciones) Junto al azul de la | Turismo Nacional Directo
Villa rf-:\ Turismo de Sol | Tierra mas hermosa | Turismo Nacional e Internacional del
- o s - HorELzs o AR y Playa / Next to the most Mercado Interno (ofertas por Agencia de
=)o 5T beautiful Earth blue | ventas Islazul)
Turismo Nacional Extrahotelero
(Pasadias)
Turismo Internacional de Paquete y
Libre
Turismo Nacional Directo
Turismo Turismo Nacional e Internacional del
Villa El Bosque Cultural La magia natural de Mercado Interno (ofertas por Agencia de
(69 habitaciones) La Aldaba Lt g u ventas Islazul)
Turismo de un Bosque en la : .
. Turismo Internacional Extrahotelero de
Congresos y ciudad / The natural o .
. . . Paquete (Circuitos o Recorridos y
vitLA convenciones magic of a Forest in Libre)
Turismo de the cit e . .
Ee lum e . y Turismo Nacional e Internacional
Negocios .
Empresarial
Turismo Nacional Extrahotelero
(Pasadias, actividades concertadas,
celebraciones y eventos)
Turismo Internacional de Paquete y
Libre
Turismo Nacional Directo
. Turismo Nacional e Internacional del
Turismo Mercado Interno (ofertas por Agencia de
Hotel Pernik (200 La Aldab Cultural P g
o a Alaaba . . ventas Islazul)
habitaciones) Turismo de Para ver la ciudad . .
] . Turismo Internacional Extrahotelero de
Negocios de cerca/ To see the L .
G . . Paquete (Circuitos o Recorridos y
V) hotel Turismo de city close by Libre)
“PERNIK Congresos y . . .
. Turismo Nacional e Internacional
convenciones .
Empresarial
Turismo Nacional Extrahotelero
(Pasadias, actividades concertadas,
celebraciones y eventos)
. Turismo Internacional de Paquete
. La Aldaba Turismo Una ventana al . g y
Hotel Miraflores ) . Libre
Cultural turismo de negocios . . .
(148 . . Turismo Nacional Directo
o Turismo de / A window to . .
habitaciones) . . . Turismo Internacional Extrahotelero de
Negocios business tourism

Paquete (Circuitos o Recorridos) y
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MIRAFLORES

Libre.

Turismo Nacional e Internacional del
Mercado Interno (ofertas por Agencia de
ventas Islazul)

Turismo Nacional e Internacional
Empresarial

Turismo Nacional Extrahotelero
(Pasadias, actividades concertadas,
celebraciones y eventos)

Villa Mirador de
Mayabe (24
habitaciones)

PMirador de PMayabe

Masnatura

Masnatura

S DE NATURALEZA

Turismo de
Naturaleza
Turismo
Cultural

Donde lo tradicional

se hace exclusivo /

Where traditional is
exclusive

Turismo Internacional de Paquete y
Libre

Turismo Nacional Directo

Turismo Internacional Extrahotelero de
Paquete (Circuitos o Recorridos y
Libre).

Turismo Nacional e Internacional del
Mercado Interno (ofertas por Agencia de
ventas Islazul)

Turismo Nacional Extrahotelero
(Pasadias, actividades concertadas,
celebraciones y eventos)
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Anexo 10. Principales canales de comunicacion

Diarios

Television

Correo
directo

Radio

Revistas

Exterior

Seccidén
amarilla

Boletines
de
noticias
Folletos

Teléfono

Flexibilidad; oportunidad; buena
cobertura del mercado local; amplia
aceptacion; alta credibilidad
Combina la vista, el sonido y el
movimiento; atractiva para los
sentidos; alto nivel de atencion;
gran alcance.

Selectividad del publico; flexibilidad;
no hay competencia con otros
anuncios en el mismo medio;
personalizacion.

Uso masivo, alta selectividad
geografica y demogréfica, bajo
costo.

Gran selectividad geograficay
demogréfica; credibilidad y
prestigio; reproduccion de alta
calidad; vida larga; buena lectura de
paso.

Flexibilidad; alto nivel de exposicion
repetida; bajo costo; poca
competencia.

Excelente cobertura local; alto nivel
de credibilidad; alcance amplio; bajo
costo.

Selectividad muy elevada; control
completo; oportunidades de
interaccion; costos relativamente
bajos.

Flexibilidad; control completo; es
posible dramatizar los mensajes.
Muchos usuarios; oportunidad de
dar un toque personal.

Corta vida; baja calidad de
reproduccion; poco publico “de
paso”.

Costo absoluto elevado; gran
saturacion; exposicion fugaz;
menor selectividad del publico.

Costo relativamente alto; imagen
de “correo basura”.

Solo presentacion de audio; menor
nivel de atencién que la television;
estructuras de audiencia no
estandarizadas; exposicion fugaz.
Tiempo prolongado de compra de
anuncios; cierto desperdicio en la
circulacion.

Selectividad limitada del publico;
limitaciones a la creatividad.

Gran competencia; tiempo
prolongado de compra de
anuncios; limitaciones a la
creatividad.

Los costos podrian desbordarse

La produccion excesiva podria
desbordar los costos.

Costos relativamente altos;
resistencia creciente de los
consumidores.
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