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“Haz un cliente, no una venta”.
Katherine Barchetti
“La gente influye en la gente, nada influye en la decision de compra

7 o/ . . »
mas que la recomendacion de un amigo de confianza”.

Mark Zuckerberg



Este proyecto con el que culmino mis estudio se lo quiero dedicar primeramente
a mi madre por ser el faro que ha iluminado mi vida y mi apoyo en cada
momento, a mi padre porque s¢ que esta conmigo, a mi abuela por siempre
consentirme y ayudarme y a mi novia por estar a mi lado luchando codo a codo

para vivir un bonito presente y construir un futuro mejor.



A Dios por darme la fuerza y guiarme por el buen camino,

A mis padres y mi abuela por toda la dedicacion, el amor y los sacrificios,
porque gracias a ellos me he convertido en lo que soy ahora.

A mi novia por hacerme sentir la persona mas afortunada del mundo,

A mi tia Maelia por su ayuda incondicional y su carifio.

A mis tutores Maikel y Mirna por su ayuda y por dedicarme

parte de su tiempo.

A todos los profesores, con los que he compartido en mi etapa estudiantil
porque cada uno aporto su granito de arena para convertirme

en el profesional que soy.

IMuchas gracias a todos!



La presente investigacion se desarrolld6 en la Sucursal Hotelera Islazul Holguin,
perteneciente al Ministerio del Turismo, con el objetivo de disefiar un plan de marketing
para mejorar la comercializacion de sus servicios que repercuta en mayores beneficios
econOmicos. Mediante el diagndstico realizado a la gestion comercial de la entidad se
demostré6 que algunos de los elementos que componen la comercializacion de sus
servicios no se estan desarrollando de la manera adecuada lo que limita el arribo de
turistas a sus instalaciones y el proceso de fidelizacion de estos. Este problema
profesional al que se ofrece solucion con la actual investigacion se fundamenta con la
utilizacion de métodos tedricos y empiricos (historico—-légico, analisis-sintesis,
hipotético—deductivo, observacion directa, entrevistas informales, trabajo en grupo,
tormenta de ideas y revision documental) y el uso de herramientas estadisticas y
matematicas como UCINET y EXCEL.

Resultado de la comparacion entre diversos procedimientos para la confeccion de
planes de marketing, se determin6é que el procedimiento de Kotler et al., (2011) es el
idéneo para aplicar en la entidad por sus componentes tedricos y facil adaptacion a las
condiciones de la organizacién objeto de estudio. La principal conclusién derivada del
plan es la contribucién a la mejora de la gestibn comercial de la entidad, posibilitando

una mejor comercializacion de sus productos turisticos y fidelizacion de los clientes.



The present research was developed in the Hotel Branch Islazul Holguin, belonging to
the Ministry of Tourism, with the goal of designing a marketing plan to improve the
commercialization of its services that will have an impact on greater economic benefits.
By means of the diagnosis made to the commercial management of the entity, it was
shown that some of the elements that make up the commercialization of its services are
not being developed in an adequate way, which limits the arrival of tourists to its
facilities and the process of their loyalty. This professional problem to which a solution is
offered with the current research is based on the use of theoretical and empirical
methods  (historical-logical,  analysis-synthesis, hypothetical-deductive,  direct
observation, informal interviews, group work, brainstorming and documentary review)
and the use of statistical and mathematical tools such as UCINET and EXCEL.

As a result of the comparison between different procedures for the preparation of
marketing plans, it was determined that the procedure of Kotler et al. (2011) is the ideal
one to apply in the entity due to its theoretical components and easy adaptation to the
conditions of the organization under study. The main conclusion derived from the plan is
the contribution to the improvement of the entity's commercial management, enabling

better marketing of its tourism products and customer loyalty.
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Desde los cimientos de la historia, los seres humanos han entablado relaciones de
intercambio que se han transformado proporcionalmente con la evolucién del
hombre y el surgimiento de nuevas tecnologias hasta llegar a la actualidad. Este
proceso de mercadeo parte de la base de establecer una relacién beneficiosa y
reciproca que derive en la satisfaccidon de las partes implicadas. Una herramienta
que beneficia considerablemente esos intercambios es el marketing.

El surgimiento del marketing se debe a la necesidad imperiosa de imponer un
producto o servicio en el mercado altamente competitivo y lleno de opciones.
Inicialmente fue orientado a la organizacion y mejora de la produccion, no
obstante, con el crecimiento de la competencia y el raudal de ofertas, la aplicacién
del marketing necesitaba perfeccionarse, ya que las expectativas de los clientes
iban en aumento.

El marketing encontré su auge en los productos y servicios con mayor demanda,
como el turismo, cuya especialidad requiere una adecuacion a las caracteristicas
que presenta este sector. El turismo es uno de los mayores propulsores de la
economia mundial y una gran fuente de empleo debido a la creciente demanda de
personal para este tipo de servicio. Es importante destacar que el marketing
turistico posee los engranajes idoneos para generar grandes riquezas, sobre todo
en aquellos paises que saben, cdmo potenciar sus actividades turisticas y prestan
vital atencion del marketing turistico para su promocion.

El marketing se ha desarrollado fundamentalmente para las relaciones de
intercambio de bienes fisicos donde es mas facil fijar un precio, desarrollar el
producto, promocionarlo y distribuirlo. Las caracteristicas distintivas y particulares
de los servicios son las que dificultan el desarrollo de las diferentes estrategias de
marketing y la aplicacion de los instrumentos fundamentales del marketing a los
servicios, concretamente a los servicios turistico (Parra y Beltran, 2014).

La gestion adecuada del marketing turistico conlleva a indicadores positivos en la
hoteleria, por lo cual la planificacion de este proceso es muy importante ya que
traza el camino a sequir, desarrollando estrategias y acciones que respondan a los

objetivos propuestos. Uno de los aspectos medulares en el proceso de gestién del
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marketing lo constituye el plan de marketing como herramienta basica de gestion
que toda empresa debe utilizar en interés de lograr mayores niveles de
competitividad, constituyendo un factor clave para minimizar riesgos y evitar el
derroche de recursos y esfuerzos.

En Cuba a partir de la década del noventa, con el derrumbe del campo socialista,
colapsa la economia, lo que trajo consigo la necesidad de nuevas alternativas que
permitieran una solucién emergente a la dificil situacion que atravesaba el pais.
Una de las medidas estratégicas adoptadas fue precisamente el incremento de los
servicios turisticos teniendo en cuenta las diversas potencialidades que ofrece, las
excelentes condiciones geograficas y los diversos atractivos con que cuenta y que
permiten el desarrollo de distintas modalidades turisticas.

Los principales expertos del pais se percatan que no bastaba solo con poseer
excelentes recursos naturales sino que faltaba algo para que despuntara a nivel
internacional. Poco a poco la filosofia de marketing se apodera del accionar del
turismo cubano respondiendo a lo que iba demandando esta industria en cada
momento. Cuba emerge como destino turistico, marcado por el formidable trato
con el cliente, la belleza de sus playas y una buena promocién de sus servicios
turisticos para buscar imponerse en este mercado tan competitivo.

Con la actualizacion de los Lineamientos de la Politica Econdémica y Social
aprobados en el 8vo Congreso del Partido Comunista de Cuba para el periodo
2021-2026,(PCC, 2021) se dirigen los esfuerzos a perfeccionar la comercializacion
de los servicios turisticos que posibiliten el crecimiento en la cifra de visitantes al
pais y los turistas dias internacionales, maximizando el ingreso medio por cliente.
Ademas, se busca consolidar el mercado interno, a partir de crear y diversificar
ofertas, que posibiliten el mayor aprovechamiento de las infraestructuras turisticas
existentes (Lineamientos 154 y 157).

La Sucursal Hotelera Islazul Holguin, subordinada a la OSDE Grupo Hotelero
Islazul, constituye una de las entidades pertenecientes al destino turistico Holguin
con estructura empresarial para la administracion, promocion y comercializacion
del producto turistico en el territorio. Atiende a diversos segmentos de mercado,

tanto nacionales como internacionales, lo que implica la realizacién de acciones



enfocadas al cumplimiento de requisitos, expectativas y la satisfaccion de los
clientes de cada segmento en especifico, para cada uno de los cuales deben
trazarse estrategias y programas de acciones.

Islazul esté presentando dificultades en su comercializacion, lo que se comprueba
en un andalisis realizado a la entidad con la colaboracion de los miembros de la
junta directiva. Se determinaron varios sintomas que afectan directamente la
gestion de marketing, entre los que resaltan:

1. Disminucion del arribo de clientes extranjeros a las instalaciones de la entidad
agravado por la crisis sanitaria mundial provocada por la Covid-19

La sucursal no posee autonomia para la promocion de sus servicios

Plan de marketing desactualizado

h w N

Plan de marketing basado en un conocimiento empirico

A partir de los elementos expuestos, se define como problema de la presente

investigaciéon ¢como mejorar la gestion de marketing en la Sucursal Hotelera

Islazul Holguin a partir del desarrollo de un plan de marketing que contribuya al

aumento de sus ingresos?

Se determina como objeto de investigacion: la gestion de marketing turistico

Para solucionar el problema definido se propone como objetivo general: proponer

un plan de marketing en la Sucursal Hotelera Islazul Holguin que contribuya a

mejorar su gestion y al aumento de los ingresos.

Se definen como objetivos especificos los siguientes:

1. Construir el marco tedrico referencial de la investigacion, basandose en los
enfoques mas relevantes de la gestion de marketing, en particular en el sector
turistico y su planificacion.

2. Diagnosticar el estado actual de la gestion de marketing y su planeacion en la
Sucursal Hotelera Islazul Holguin

3. Aplicar un procedimiento para el disefio del plan de marketing de la Sucursal.

Se establece como campo de accion: la planeacion estratégica del marketing.

Como idea a defender se entiende que disefiar un plan de marketing para la

Sucursal Hotelera Islazul Holguin contribuye a ampliar, diversificar y fidelizar su



clientela y su crecimiento econdmico y empresarial. En el desarrollo de la
investigacion se utilizaron los métodos siguientes:

Tedricos:

Andlisis y sintesis: para la realizacion del estudio bibliografico relativo a las teorias
generales y conceptos relativos a las técnicas del marketing, asi como la revision
del plan de marketing de la entidad.

Histdrico-10gico: para analizar los antecedentes y las dificultades existentes en el
campo de accion.

Hipotético-deductivo: al formular una idea sustentada en los fundamentos teoricos
y metodoldgicos sobre el objeto de estudio y su campo de accién, asi como la
aplicacion de estrategias de marketing para la empresa y para la elaboracion de
las conclusiones de cada uno de los capitulos.

Empiricos:

Entrevistas informales a trabajadores de la empresa, con el objetivo de identificar
los problemas que inciden en la comercializacién de los productos y sus posibles
soluciones.

Observaciones para identificar dificultades en la comercializacion de los productos.
Revision documental para trabajar sobre la base de las cosas positivas que se
venian desarrollando en la entidad obtener mayor conocimiento sobre el accionar
de esta.

La importancia de esta investigacion para la entidad objeto de estudio, radica en
gue contara con una herramienta que favorecera la mejora de la gestiébn comercial
en la sucursal y con ello darle respuesta al problema que sirve de base al presente
estudio.

Para su presentacion la tesis esta estructurada en dos capitulos. El capitulo |
abarca los principales aportes que sustentan el marco teérico-practico referencial
sobre el marketing y su planeacion estratégica. En el capitulo Il se aplica el
procedimiento definido por Kotler et al. (2011) para la realizacion del plan de
marketing, que permite disefiar las estrategias de marketing y de este modo darle
cumplimiento al objetivo de la investigacién. El trabajo comprende también

conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



Este capitulo estd compuesto por cuatro epigrafes los cuales contextualizan y
abordan los aportes tedricos metodoldgicos del proceso de gestion de marketing y
su situacion actual, contribuyendo asi al logro del objetivo propuesto. Se aborda
ademas la planeacion estratégica y el plan de marketing como herramienta
fundamental para potenciar la gestion comercial de las empresas y se efectda una
valoracion de las metodologias y los procedimientos estudiados para su disefio.
Para una mejor comprension la figura 1 presenta el hilo conductor del marco
tedrico referencial que sustenta este capitulo.

Figura 1. Hilo conductor del marco tedrico referencial

Metodologias y
procedimientos para la
elaboracion de un plan de
marketing.

La gestion del marketing
turistico. Evolucion y
principales conceptos.

Planeacion estrategica Situacion actual del
del marketing. marketing en Cuba.

1.1. Lagestion del marketing turistico. Evolucion y principales conceptos
La comercializacién y el intercambio no es algo novedoso, el trueque fue el primer
mecanismo para responder a las necesidades de una sociedad no autosuficiente,
luego surge la moneda, las rutas comerciales, los bancos, los comercios
trasatlanticos, las innovaciones de transportes y actualmente la globalizacion; se
vuelve asi, algo inherente al ser humano. Inicialmente la comunicacion proveedor-
cliente tenia que ser de forma presencial, con la creacién de la imprenta se da la
posibilidad de masificar la escritura a un precio menor y producto de ello nace la
publicidad impresa.

La segunda revolucion industrial marca avances tecnologicos tan grandes que la
produccion supera por mucho a la demanda, haciéndose necesario incentivar esta

demanda en las personas por lo que surge el marketing. A finales de 1800 inicia el



marketing moderno el cual pasa por tres etapas sucesivas de desarrollo:
orientacion a la produccion, orientacion a las ventas y orientacion al marketing, lo
que evidencia un cambio en las necesidades de atencion de los mercados hacia el
cliente como pilar fundamental de los esfuerzos organizacionales (Mendivelso y
Lobos, 2019).

El marketing paulatinamente obtiene el protagonismo dentro de las estructuras
organizacionales y se convierte en una herramienta muy eficaz para conocer y
satisfacer al cliente. Este, ademas del crecimiento comercial y la competitividad,
aportaba un acercamiento e interaccion con el cliente que fue y sigue siendo
indispensable para el éxito comercial. Estas etapas del proceso evolutivo del
marketing dan respuesta a una progresion natural de la ciencia en mencion.

Segun Schiffman y Kanuk (2018, citado por Mendivelso y Lobos, 2019) en la
primera etapa (orientacion a la produccion) lo mas importante para las empresas
eran los procesos de produccion, disminuyendo los costos y ampliando la
distribucién ya que el entorno se caracterizaba por el exceso de demanda y la
escasa oferta. Luego evoluciona hacia el perfeccionamiento de los productos
ofrecidos en mercados cada vez mas competitivos, con la premisa de que el
cliente elegird el mejor producto. También se investigan modelos matematicos y
estadisticos para la toma de decisiones, se publica sobre el caracter cientifico del
marketing y se lanza el mix de marketing precursor del marketing tradicional (4P).
Dado el crecimiento de los mercados y los niveles de competitividad (equilibrio
oferta-demanda), se hizo necesario mejorar las técnicas de ventas, las empresas
creen que las ventas no aumentaran si se deja en manos de los compradores,
para ello se proponen estrategias internas de marketing mix en las empresas y se
define el ciclo de vida del producto (Mendivelso y Lobos, 2019). La produccién
estaba atendida perfectamente, pero era necesario llegar al consumidor de mejor
forma, garantizando ventas para toda la produccion existente.

Segun Castafieda (2019) la imagen de marca como sefia de distincion, la
segmentacion del mercado para llegar a los clientes potenciales y la auditoria de
marketing que mide el impacto en los clientes de las acciones de venta que

realizaban las empresas contribuyeron a potenciar las ventas. Estos métodos



innovadores junto a una publicidad agresiva fueron los puntos de accion mas
relevantes de las compaiiias para incrementar las ventas.

Como escalon natural aparece la orientacién al marketing, cuyas caracteristicas
pretenden satisfacer las necesidades reales del cliente. Esta orientacion establecio
gue para lograr los objetivos organizacionales debia partirse de la identificacion de
las necesidades y deseos de los mercados meta, en aras de satisfacerlos mejor
que la competencia (Chagra, 2007).

En los afios 60 se introduce la clasificaciéon de las 4P's del marketing mix y a
posteriori las acciones del marketing se centran en un tema social debido a la gran
influencia de movimientos como el pacifismo, la liberacién de la mujer, la crisis de
los misiles de Cuba, entre otros. Las empresas aprovechan para mostrar un lado
social que atrajera a los consumidores aparentando una armonia con la sociedad,
surge asi el marketing social y las estrategias de posicionamiento como mision de
las empresas para competir en el mercado (Castafieda, 2019).

A partir de los aflos 70, el mundo de los negocios atraviesa un gran esplendor,
comienzan a desarrollarse nuevos bienes que dan paso al surgimiento del
marketing de los servicios. Estos bienes eran intangibles pero podian ser
percibidos y disfrutados mediante experiencias. Dado los rasgos especiales de los
servicios (anexo 1), era necesario integrar el marketing a la corriente principal de
su toma de decisiones y control. Para ello segun Vega (2013) se recomendaba el
trazado de mapas de servicio sobre la base del marketing.

Brown, en 1997, manifiesta que es necesario dedicar investigaciones a servicios
especificos. Para ello, los investigadores comienzan a enfocarse en aspectos y
problemas de negocios esenciales, derivados de las implicaciones de las
diferencias basicas entre los servicios e incorporan las pertinentes contribuciones
desde otras disciplinas para no solo enriquecer la literatura, sino también mejorar
la disciplina del marketing. Kotler por su parte incorpora el concepto de “producto
ampliado”, agregando al producto principal tangible, los elementos intangibles
suplementarios que le afiaden valor.

Segun Kotler et al., el hecho de que los servicios sean diferentes de los productos

tangibles obligaba a utilizar enfoques de marketing diferentes en una empresa de



servicios donde el cliente y el empleado interactian creando el servicio. Por eso,
los suministradores de servicios debian trabajar para interactuar de manera
efectiva con los clientes, lo que crearia un valor superior durante el suministro del
servicio. Una interaccion eficaz dependia, a su vez, de las habilidades de los
empleados y de los procesos de apoyo que respaldan a dichos empleados (2011).
Atendiendo a las tendencias del marketing de servicios, en los afios 80, la
American Marketing Asociation cambia el fin del marketing, de vender el producto
a cualquier persona a estudiar cuidadosamente el receptor de la estrategia interna
de las 4P, destacando el marketing relacional como una forma de acercar mas a
las personas con las empresas. Esto sugeria que el marketing de servicios
necesitaba algo mas que el marketing externo tradicional que utilizaba las 4P,
exigia el marketing interno para formar y motivar de manera eficaz al personal del
servicio y el marketing interactivo que aumentaba la calidad percibida de la
prestacion del servicio a través de la amigable interaccion cliente-trabajador.

Las compafias de servicios entendieron que podian diferenciar su prestacion del
servicio de tres formas: a través de los empleados, del entorno fisico y del
proceso. En este sentido en 1981 Boom y Bitner afiaden 3P s nuevas (persona,
proceso y evidencia fisica) a las existentes y posteriormente Kotler recopila estas
7 P y le afade: Partnership (Alianzas Estratégicas) como colofon de las acciones
desarrolladas para fortalecer el marketing de los servicios (Castafieda, 2019).

El surgimiento de internet marcé un avance exponencial en la forma de
comercializar, el marketing experimenta un desarrollo conjunto con el mundo
online. Internet inicié6 una comunicacion del producto desde las empresas hacia el
consumidor principalmente con el marketing de contenidos. El uso de las nuevas
Tecnologias de la Informacibn y Comunicacion (TIC) transform6 el
comportamiento del consumidor, la operatividad de las organizaciones y las
propias definiciones de marketing, centralizando siempre al cliente, al que se
destinan los esfuerzos para detectar sus necesidades e incluso anticiparse.

El desarrollo tecnolégico fue abarcando a gran velocidad el mundo de los negocios
y de relaciones; las diferentes empresas se fueron involucrando y el sector de los

servicios, especialmente los turisticos vieron en ello la posibilidad de incrementar



la competitividad en el mercado al lograr identificar de una manera operativa las
necesidades del cliente potencial. EI mundo online se torn6é ideal ya que
potenciaba el acercamiento con el cliente y la anticipacion a sus deseos y
necesidades para su posterior satisfaccion a plenitud, garantizando con éxito la
comercializacidon de bienes y servicios turisticos y una mayor rentabilidad.

Segun Morillo (2011) actualmente los servicios turisticos se conceptdan como un
fenébmeno més complejo, como un sistema cuya operacion esta integrada por
diferentes actividades, que constituyen un conjunto indisoluble, entre las cuales
figuran: el alojamiento, la alimentacién y la recreacion del viajero, sin tales
componentes resulta dificil concebirlos. Con esta integracion de los servicios
turisticos y la competitividad de los mercados, el marketing turistico atravesé un
proceso de fortalecimiento y especializacion.

Es reconocido que el turismo necesita una filosofia de marketing que se ajuste a
sus propias necesidades como sector de los servicios, por ello muchos autores
han destacado los aspectos diferenciales de los servicios con relacion a los bienes
tangibles. La mayoria concuerdan en sefalar algunas caracteristicas diferenciales
como: intangibilidad; simultaneidad entre la produccibn y el consumo;
heterogeneidad y caducidad, entre los que cabe destacar a (Kotler, 1992);
(McCarthy y Perreault, 1996);(Santesmases, 1999);(Walker et al., 2007).

Para Serra (2003) el marketing turistico se ha convertido en una de las
herramientas mas efectivas y de mayor uso en la gestién de un negocio o incluso
de un destino turistico. De manera general se concibe para lograr un equilibrio
entre los beneficios econdémicos, la satisfaccion del cliente y el interés publico,
mas que cualquier otra funcion de la empresa se ocupa de los clientes a través de
la creacion y entrega de valor y satisfaccion para estos. Hay muchos factores que
contribuyen a que el negocio tenga éxito; sin embargo, las compafiias con éxito en
todos los niveles tienen una cosa en comun: estan muy orientadas hacia el cliente
y muy comprometidas con el marketing (Kotler et al., 2011; Pilco, 2018).

El marketing de servicios se entrelaza con las singularidades de la industria
turistica y fortalece su desarrollo comercial, permite crear el proceso de

comercializacién, el posicionamiento de los servicios y que se vea reflejado su



crecimiento. Para Baez (2009), con la ejecucion de objetivos comerciales y
estrategias de posicionamiento para nuevos productos turisticos, se logra la
captacion de nuevos clientes (internos y externos) y su fidelizacion, enfocandose
en sus necesidades, deseos y expectativas; ello permitira establecer estdndares
de calidad que no cumplan con las expectativas del cliente, sino que las superen.
Segun Kotler et al. (2011), en el sector turistico, los empleados son una parte
fundamental del producto y del mix de marketing. Esto significa que los
departamentos de recursos humanos y de marketing deben trabajar en estrecha
colaboraciéon. En una empresa turistica bien gestionada, hay dos clientes: los
clientes que pagan y los empleados. En el sector turistico, no basta con tener un
departamento de marketing centrado en el marketing tradicional enfocado en un
mercado objetivo. El trabajo del departamento de marketing incluye animar a todos
en la empresa para poner en practica la orientacion al cliente.

Con respecto a las definiciones de marketing y su evolucion con el paso de los
afios, Santesmases invita a concebir y ejecutar el marketing como medio para
establecer relaciones de intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracién,
distribucion y promocién, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas
que la otra parte necesita (1999). En 2012, este autor sefiala que el marketing se
concibe como medio para establecer relaciones de intercambio estables y
duraderas con los clientes, que sean mutuamente satisfactorias.

Las definiciones del marketing siempre han estado unidas al concepto que se ha
tenido del mismo, ya sea limitada a los intercambios estrictamente empresariales,
a las relaciones de intercambio sin especificar su naturaleza econdmica, o al
aspecto social y a los fines que se persiguen (Sanz de la Tajada, 2005). La
sociedad, de forma general, cree que el marketing es solo promocién para generar
ventas, sustentado con necesidades ficticias; nada mas lejos de la realidad, ya
gue este es indispensable en cualquier entidad que desee ser exitosa.

Segun Perrault y McCarthy (2000), el marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al

anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
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mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente.

El marketing, segun Stanton y Walker,(2014, citado por Chavez y Miranda, 2019)
es el sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios,
promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados
meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales.

Segun Kotler y Armstrong (2012) es un proceso social y administrativo mediante el
cual individuos y organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocio mas estrecho, incluye
el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado,
con los clientes. Por lo tanto, se define como el proceso mediante el cual las
compafias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos
para obtener a cambio valor de éstos. En el 2017 estos autores expresan que el
concepto de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia dentro, la cual se
enfoca en satisfacer las necesidades del cliente (ofrecer la satisfaccion deseada
de mejor manera que los competidores) para obtener utilidades.

La American Marketing Association (AMA) define el marketing como: la actividad,
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en
general (AMA, 2018 citado por Suarez, 2018).

Varias de las definiciones analizadas, tienen como punto de partida el marketing
tradicional, basado en la creacion de un producto. Sin embargo, existen una serie
de areas donde estas caracteristicas se van particularizando, entre las cuales se
puede mencionar el marketing en el turismo, como uno de los servicios que mas
se fortalecen en la actualidad. Estas definiciones recogen al marketing turistico
como una rama del marketing moderno aplicado al sector turistico donde
practicamente existen las mismas actividades comerciales, solo se realizan
algunas modificaciones para engranar en los servicios turisticos.

Kotler (1995) afirma que marketing turistico se puede decir que abarca desde la

promocién de localidades desde los organismos publicos como de todas las
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empresas que forman parte del sector turistico: hoteles, empresas de transportes,
gastronomia, comercio, ocio, etc.

Segun Hernandez (2003, citado por Salso, 2019), es el sistema total de
actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir
productos y servicios para la satisfaccion de las necesidades de los turistas,
desarrollada por los proveedores de turismo individual como hoteles, restaurantes,
o lineas aéreas; intermediarios como las agencias de viajes, turoperadores y los
organismos de planificacion turistica de caracter publico o privado.

Para Serra el marketing turistico se concibe para lograr un equilibrio entre los
beneficios econdmicos, la satisfaccion del cliente y el interés publico (2003).

Otras definiciones aportadas por otros autores, definen el marketing turistico como
aquella rama del marketing que, mediante el uso del método 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
promocion, por una de las partes (industria turistica), de los servicios turisticos que
la otra parte necesita (Santesmases, 2007).

Por su parte Maida (2015, citado por Gordillo et al., 2020) menciona que el
marketing turistico incorpora estrategias del marketing mix, producto, precio, plaza
y promocion y 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 6ptima de las necesidades y los deseos de
determinados grupos de consumidores. Este logra el adecuado beneficio a través
de la facilitacion de la comercializacién de bienes y servicios turisticos.

De acuerdo con Sanchez (2018) el marketing turistico es el desarrollado por todas
las empresas y organizaciones del sector turistico y que se puede definir como el
conjunto de acciones desarrolladas por dichas empresas y organizaciones
turisticas con el fin de conocer a su cliente potencial, desarrollar productos y
servicios que satisfagan las necesidades y deseos de estos clientes y

comercializarlos de una manera mas eficaz y eficiente que la competencia.
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Con las definiciones recopiladas se procede a identificar las variables de interés
para el estudio y se construye una matriz binaria (anexo 2), luego se procesa en
el software UCINET (software for social network analysis) y con la aplicacion Net
Draw, se crea la red de relaciones entre variables que se muestra en la figura
siguiente:

Figura 2. Andlisis de las variables mas empleadas en las definiciones del

marketing turistico
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Analizados los datos en el software, se obtienen como variables mas empleadas
en las definiciones de marketing: satisfaccion, relaciones de intercambio y partes
interesadas al tener, las tres, el mas 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 3)

Estas variables, segun la mayoria de los autores consultados, representan el
objetivo central del marketing evidenciado en la retroalimentacién que desarrollan

entre si. Por otra parte las definiciones elaboradas por Hernandez (2003),
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Santesmases (2007), Maida (2015) y Sanchez (2018) agrupan el mayor numero
de variables comunes, decidiéndose que la definicibn base para entender el
marketing turistico en el presente trabajo sea la empleada por Santesmases
(2007).

Como se pudo apreciar, el marketing y sus definiciones evolucionaron
paulatinamente en gran medida gracias al desarrollo del comercio, las variaciones
de la oferta y la demanda, fenbmenos mundiales como la globalizacién y el
desarrollo tecnoldgico y de las comunicaciones con internet como pieza clave en
ese sentido. Hoy, se proyectan las empresas y los mercados en satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes ya que un producto o servicio de
calidad y personalizado a la medida del consumidor genera relaciones duraderas
beneficiosas para la entidad.

1.2. Planeacion estratégica del marketing

El marketing, como proceso sustantivo del desarrollo empresarial, necesitd un
acapite estratégico y funcional que lo convirtiera en imprescindible, por lo que
nacio la planeacion estratégica como elemento rector del resto del sistema
comercial y de gestién administrativa (Morales, 2012).

Segun Muiiiz (2017), toda accidn que se ejecuta sin la debida planificacion supone
al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.
Antes se establecian metas y planes basados en experiencias pasadas, hoy la
velocidad de los mercados hace vital apoyarse en herramientas para controlar,
supervisar y anticipar los movimientos del entorno y de la propia empresa,
percibiéndose asi el valor de la planeacion estratégica de marketing para el
crecimiento y bienestar.

La planificacion del area de mercadeo es necesaria en la medida en que el
fenomeno de la globalizacion impacta de manera directa en las estructuras
econdmicas de los paises que compiten en mercados internacionales. La
intensificacion de la competencia por el posicionamiento en mercados de libre
intercambio en bienes o servicios hace necesaria una estrategia orientada a los

proyectos mercadologicos propuestos (Florez, 2018).
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Segun Kotler (2001), la planeacion consiste en decidir hoy lo que va a hacerse en
un futuro, comprende la determinacion de un futuro deseado y las etapas
necesarias para realizarlo, es una herramienta de gestion que establece que hacer
y el camino para alcanzar las metas previstas atendiendo a los cambios y
demandas que impone su entorno; es fundamental en la toma de decisiones
internas y es un ejercicio de formulacion y establecimiento de objetivos y planes
de accion para alcanzar estos objetivos.

Para la realizacion de un plan de marketing es necesario una planeacion, esta es
un punto muy importante para que el plan de marketing tenga éxito. Para Kotler
(2001) la planeacion estratégica de marketing se centra en temas amplios y
duraderos que aseguran la efectividad de la empresa y su supervivencia durante
muchos afios. En la opinidn del autor expresa el fin de la empresa creando metas
y objetivos comerciales que posibiliten su desarrollo.

La planeacion estratégica se basa en investigaciones, disefio de carteras
comerciales sélidas y penetracion o desarrollo de mercados (existentes y
potenciales) con una finalidad beneficiosa para el cliente y la entidad que permita
imponerse en el mercado. Esta debe establecer y sostener correlaciéon con las
capacidades de la empresa y sus oportunidades de mercado, fortaleciendo la
unidad, la coordinacion y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Segun Kotler (2001) el objetivo de la planeacion estratégica es moldear y
remodelar los negocios y productos de la empresa de manera que combinen para
producir un desarrollo y utilidades satisfactorios. Ademas busca proporcionar un
marco de referencia integral para implantar la estrategia de mercadotecnia, los
subprogramas y que la empresa esté permanentemente adaptada a su entorno de
la manera mas adecuada.

Para Sanz de la Tajada, la planeacion estratégica tiene por objeto poner a
disposicion de los dirigentes, en el momento oportuno y por el procedimiento mas
econdémico, los medios de accion comercial que sean necesarios para Su
implantacion en los mercados, asegurandoles una independencia permanente y
una libertad de accion en el terreno comercial (2005). Ademas, analiza la situacién

para determinar qué resultados han dado las estrategias pasadas y que esperar
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en el futuro, esto facilita a los ejecutivos revisar la planeacion anterior y disefar
una nueva si es necesario para el logro de los objetivos.
La expresion ventana estratégica se usa para referirse al tiempo limitado en que
los recursos de una empresa concuerdan con una oportunidad particular en el
mercado, lo que permite que la empresa se organice, haga los procesos mas
eficientes y asi obtenga diferenciales competitivos. La planeacion estratégica del
marketing no es una herramienta de prediccion o de prondstico, esta involucra,
ademas de decisiones a mediano y largo plazo, la toma de decisiones diarias que
afectaran el futuro (Reyes et al., 2020).
Entre las caracteristicas de la planeacion estratégica del marketing se pueden
encontrar que:
e Es un documento escrito, dirigido a la consecucion de los objetivos
comerciales detallando todas las variables especificas de marketing.
e Debe ser sencillo, facil de entender, practico y realista en cuanto a las metas
y formas de lograrlas.
e Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios.
e Las estrategias deben ser coherentes y respaldarse por un presupuesto
econdmico real
e Debe establecer métodos de utilizacion racional de los recursos y reducir los
niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el futuro
e Contempla por igual el mercado off y online de la empresa (Mufiiz, 2016,
citado por Reyes et al., 2020)
Principales beneficios que conlleva segun el autor de la investigacion:
e Establece objetivos a cumplir en un periodo, estructuras de trabajo
coordinadas y control de actividades para una mejor funcion
e Prepara la empresa paralas adversidades reduciendo riesgos Yy
aprovechando al maximo las oportunidades y fortalezas para cumplir los
objetivos propuestos
e Permite diferenciarse y establecer ventajas competitivas sustentables sobre

los competidores en el area comercial
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e Ayuda a tomar decisiones responsables estableciendo métodos de utilizacion
Optima de los recursos y reduciendo los niveles de incertidumbre y errores
e Aumenta la satisfaccion laboral y el sentido de pertenencia en la organizacion
incidiendo en una mayor motivacion hacia la participacidbn activa,
colaboracion y trabajo en equipo por el logro de los objetivos planteados
A nivel corporativo, el proceso de planificacion estratégica inicia definiendo su
propésito general y su mision. Esta mision se convierte en objetivos detallados que
guian a toda la empresa. Después, la sede central decide la cartera de negocios y
los productos adecuados y la prioridad asignada a cada uno. A su vez, cada
negocio y producto desarrollan un plan detallado de marketing y otros planes del
departamento que respaldan el plan de toda la entidad. Esta planificacion de
marketing se produce en la unidad de negocio, en el &mbito del producto y del
mercado, contribuyendo a la planificacién estratégica de la empresa con planes
mas detallados para oportunidades de marketing concretas (Kotler et al., 2011).
Tras decidir cual es su estrategia de marketing general, la empresa esta
preparada para empezar a planificar los detalles del mix de marketing. EI mix de
marketing es el conjunto de instrumentos de marketing tacticos y controlables que
la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo.
Este estd compuesto por todo aquello que la empresa pueda hacer para influir
sobre la demanda de su producto. La direccién de marketing requiere ademas, de
cuatro funciones de gestion: analisis, planificacion, ejecucion y control.
Cada empresa tiene que escoger un plan para su supervivencia y su crecimiento a
largo plazo que se adecue a su situacion, a sus oportunidades, a sus objetivos y a
sus recursos. Este es el elemento principal de la planificacion estratégica: el
proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre los objetivos de la
organizacion, sus peculiaridades y las oportunidades cambiantes del contexto de
marketing (Kotler et al., 2011).
La empresa para sobrevivir e imponerse en el mercado debe estudiar sus
particularidades y especificidades. Conociendo la situacion real que atraviesa, sus
objetivos, recursos de que dispone y oportunidades estda en condiciones de

elaborar su plan de crecimiento a largo plazo. Es de imprescindible valor en la
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planificacion estratégica monitorear los constantes cambios en la situacion de la
empresa, las oportunidades de mercado y desarrollar y mantener el ajuste
estratégico de los objetivos de la organizacion ante los mismos.

Segun Kotler (2017), el plan de marketing es un documento escrito que resume lo
que el especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, indica como la
empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing y facilita, dirige y coordina
los esfuerzos de marketing. Para Solano y Suarez (2017) el plan de marketing es
un instrumento central que opera en dos niveles: estratégico y tactico. El
estratégico establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa
con base en el andlisis de las mejores oportunidades de mercado. El tactico
especifica tacticas de marketing que incluyen caracteristicas del producto,
promocion, comercializacion, fijacion de precios, canales de ventas y servicios.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestidon que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada en la compafia, sino totalmente coordinado y
congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las oportunas
adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica
manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados (Mufiz,
2014, citado por Solano y Suarez, 2017).

Un buen plan de marketing con estrategias bien definidas para penetrar,
desarrollar y atender un segmento de mercado permite a una entidad con fines o
sin fines de lucro, subsistir ante la competencia, fortalecerse o desarrollarse.
Conlleva ademas, andlisis que describan la situacion acaecida, la vigente y la que
esta por suceder, conociendo las amenazas y oportunidades que pueden afectar a
la empresa y como responder segun las fortalezas y debilidades existentes. Este
indica objetivos comerciales y como conseguirlos en un periodo definido, tanto de
manera cualitativa como cuantitativa mediante estrategias y los planes de accion.
Las estrategias de marketing estan disefiadas para orientar a los gerentes y socios

a obtener productos y servicios para los consumidores y alentarlos a comprar,
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identificando las necesidades del cliente. El incrementar el nimero de clientes de
la empresa, incentivar las ventas, lanzar nuevos productos, ampliar la cobertura
comercial, entre otras estrategias deben contar con funciones especializadas, en
las cuales se desarrollen técnicas y métodos apoyados de las redes sociales que
permitan identificar las prioridades y preferencias (Real et al., 2014).

El plan de marketing es de los resultados mas importantes del proceso de
marketing, provee direccién y enfoque para la marca, producto o empresa. Segun
Keller y Kotler (2012) son mas orientados al cliente y a la competencia, estan
mejor razonados y son mas realistas, requieren aportes de toda area funcional y
se desarrollan en equipo. La planificacion se esta convirtiendo en un proceso
continuo para responder a los rapidos cambios del mercado. Los defectos citados
con mas frecuencia de los planes actuales, segun los expertos, son la falta de
realismo, un insuficiente analisis competitivo y un enfoque en el corto plazo.
Suarez (2018) indica que el proceso de fijacion de estrategias comienza con una
revision de los problemas y oportunidades donde se debe mirar con aire creativo,
dando multiples soluciones para cada problema. Después se revisan los objetivos
de marketing y se construyen las estrategias, que deben ser sencillas en su
formulacién y estas pueden ser:

e Estrategias del mercado: utilizadas para determinar el mercado objetivo

o Estrategias de penetracion en el mercado: incrementan la participacion de la
empresa de distribucion comercial en los mercados en los que opera y con los
productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio basico.

e Estrategias de desarrollo de producto: aseguran el éxito de la empresa donde
los cambios son, a menudo, importantes para generar nuevos consumidores,
expandirse e incrementar las ventas (Mera y Sol6rzano, 2017).

Segun Marrero (2017) el departamento de marketing es el encargado de elaborar,
ejecutar y controlar los planes de marketing. Dicho proceso podria resumirse en
cuatro interrogantes clave:

e ¢ Quiénes somos? Definicion de la mision de la empresa

e ;DoOnde nos encontramos? Analisis de la situacion

e (A donde queremos llegar? Establecimiento de los objetivos de marketing
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e (Como lo conseguiremos? Formulacion de la estrategia de marketing.
Entre las caracteristicas principales del plan de marketing se encuentran su
contenido sistematizado y estructurado en relacion con el analisis de los distintos
problemas comerciales que el plan de marketing requiere, definir claramente los
campos de responsabilidad y establecer procedimientos de control cuantificando
los objetivos a alcanzar asi como la explicacion de las distintas acciones
correctivas que solventen posibles desviaciones. Esto prevé y anticipa potenciales
fallas, ahorra recursos, esfuerzos y tiempo y erradica la improvisacion de los
procesos comerciales que son analizados periédicamente.
Segun S&enz de Vicufia (2018, citado por Torquemada, 2020), los planes de
marketing pueden ser distintos dependiendo del sector de actividad o de la
extension del estudio. Ademas, cada autor desarrolla el plan segun su criterio
propio. No obstante, todos coinciden en que es necesario segmentar la
informacion a la hora de obtener datos, dar explicaciones faciles de comprender y
fijar objetivos que se puedan conseguir con resultados posibles y medibles.
Para desarrollar una actividad turistica es indispensable crear planes de marketing
turisticos que permitan reflejar todas las cualidades que tiene cierto lugar turistico
y asi atraer mas personas a consumir los beneficios que se dan en determinado
lugar, ademas es la forma mas efectiva de impulsar las ventajas y crear ventajas
para competir en el mundo empresarial turistico (Mera y Solérzano, 2017).
El empresario y directivo ha de ser consciente de las grandes ventajas que supone
a la trayectoria de la compafiia el someter su actividad a la disciplina profesional
de un plan de marketing (Mufiz, 2017). Entre las principales ventajas este autor
destaca las siguientes:
e Aporta conocimientos de los hechos objetivos y un andlisis real de la
situacion, no dejando nada a la suposicion
e Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico,
ajustado a los principios de marketing reduciendo riesgos empresariales
e Realiza por escrito un programa de accion con directrices que evitan

interpretaciones erroneas o desconocimiento en las actuaciones comerciales
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e Dispone de métodos cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas una vez
fijados los objetivos y metas comerciales
e Garantiza una misma linea de actuacion y pensamiento de un periodo a otro
ya que arroja histéricos inestimables debido a la actualizacion de sus registros
¢ Realiza una expansion controlada de la empresa aportando informacion vital
para su crecimiento, supliendo carencias de planes estratégicos
e Elimina desfases econdmicos presupuestando las diferentes partidas para
llevar a buen término el plan
e Evita desviaciones severas y establece mecanismos de control
Indudablemente la planeacion estratégica es una poderosa herramienta de gestion
organizacién y control empresarial que impulsa la eficiencia y eficacia de las
empresas. Esta, aplicada al &rea de mercado, constituye un factor clave en el éxito
comercial, principalmente para el sector turistico. Como ha quedado claro la
mayoria de los autores se han pronunciado sobre los beneficios que trae consigo y
que por lo general la planeacion estratégica del marketing encuentra en la
elaboracion del plan de marketing la etapa conclusiva de su proceso, por lo que se
torna crucial el analisis de metodologias y procedimientos para su elaboracion.

1.3. Metodologias y procedimientos para la elaboracion de un plan de
marketing

Muchos son los autores que han disefiado diferentes metodologias para concebir
planes de marketing teniendo en cuenta las caracteristicas diferenciales de cada
empresa, se dice que cada una posee su modelo a seguir por lo que estos son
variados, en todos ellos se debe buscar estrategias para lograr la satisfaccion del
cliente, maximizar las ventas y los beneficios. Este epigrafe analiza, estableciendo
similitudes y diferencias entre cada uno de ellos, algunos patrones metodolégicos
para la confeccion del plan de marketing.

Bigné (1997) expresa que la planeacion es un proceso integrado por varias fases
que deriva en la confeccion de planes para un horizonte temporal, este autor
propone las fases siguientes: andlisis de la situacién, definir objetivos, elegir

estrategias, desarrollo del programa de marketing y por ultimo el control de los

21



objetivos y acciones. Esta estructura es resumida lo que la torna muy practica para
pequefias unidades o sin experiencia en el mercado.

Perell6 (2001) propone un procedimiento con 8 etapas: definicion del concepto del
producto, analisis de la situacion, definicion de los objetivos, estrategias
productos/mercados (segmentacion, posicionamiento, geografia), estrategias para
cada componente de la mezcla de mercadotecnia mix (productos/servicio, precios,
comunicacion y distribucion), programas de accién, presupuestos y por ultimo
sistemas de seguimiento, evaluacion y control de los resultados. Examina la
situacion mediante el analisis de la competencia y las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que inciden en la empresa.

Perell6 abarca estrategias para cada elemento de la mezcla de mercadotecnia
resultando sumamente positivo ya que coordina adecuadamente el accionar
comercial. Este modelo es muy completo y eficaz ya que no deja casi margen a la
improvisacion y establece posibles soluciones para cada situacion que se presente
en la marcha lo que hace que sea muy utilizado en el sistema turistico cubano.

Por su parte Walker et al. (2007), proponen también ocho etapas: resumen
ejecutivo, andlisis de la situacion, objetivos, estrategias, tacticas, programas
financieros, calendario y procedimientos de evaluacion. Ellos consideran que el
plan se debe relacionar con los pasos del proceso de administracion, planeacion,
implantacion y evaluacion, siendo fundamental la revision documental en las
empresas para el andlisis de la situacion; exponen la importancia de incluir un plan
de accién para poner en practica las estrategias, aprovechando éptimamente el
tiempo, los recursos y los medios.

Kotler et al. (2011), presentan un plan de marketing con las etapas siguientes:
sumario ejecutivo, conexion corporativa, analisis y previsiones sobre los factores
del entorno, segmentacion y publico objetivo, objetivos del proximo afio, planes de
accion (estrategias y tacticas), recursos necesarios para apoyar las estrategias y
alcanzar los objetivos, control de marketing, presentacion y promocion del plan y
para finalizar una preparacion para el futuro. El autor reconoce que un plan de

marketing no es una herramienta independiente, este debe apoyar el plan
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estratégico de la empresa para alcanzar no solo los objetivos comerciales sino
también los objetivos organizacionales.

Kotler considera vital la trasmision del plan pues destaca que un plan sofisticado y
perfectamente disefiado es inutil si no llega al personal, él cual es pieza clave en
el funcionamiento y la satisfaccién del cliente, estos deben creer completamente
en él y adoptarlo como politica de trabajo. El plan debe servir de canal transmisor
de la estrategia de marketing para su posterior implementacién donde el personal
de marketing debe trabajar en conjunto en la generacion de ideas estratégicas.
Rojas (2012) presenta un plan compuesto por: diagndstico de la situacion (DAFO),
objetivos y metas, estrategia de marketing, plan de acciones del mix de marketing
(producto/servicio turistico, precio, distribucién, comunicacién, personas, entre
otras) y medidas de revision y control. Este autor considera que el plan de
marketing turistico conlleva una gran gestién y expresa que trazar un buen plan de
accion que incluya medidas asignadas para cada mix de marketing determina en
gran medida el cumplimiento tanto de los objetivos como de las estrategias.

Para Rivero (2013) las etapas necesarias son: definir el producto, el analisis de la
situacion (competencia y DAFOQO), definir estrategias para cada elemento del
marketing mix, propuesta de acciones con un presupuesto para su futura puesta
en practica y seguimiento, evaluacion y control de los resultados. Este
procedimiento tiene en cuenta estrategias para cada elemento del marketing mix y
define acciones y presupuesto para su futura realizacion; ademas incluye una
etapa de seguimiento, evaluacién y control de los resultados resaltando la
importancia que tienen para erradicar desviaciones en el desarrollo del plan.
Monferrer (2013) propone una estructura basada en: andlisis de la situacion
externa e interna donde se investiga el mercado, la competencia, el sector y el
entorno, ademas del marketing, la produccién y las finanzas; seguido se
selecciona el publico objetivo con la posterior estimacién de la demanda, la
segmentacion y el posicionamiento; se procede a la formulacion de objetivos y
estrategias estableciendo los objetivos comerciales y seleccionando la estrategia

para terminar con la implementacibn donde se desarrollan las acciones y
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programas del marketing mix, planificacion temporal y presupuesto, todo esto bajo
un riguroso control, analizando desviaciones y estableciendo acciones correctoras.
Monferrer concuerda con Rivero en que el control es vital para asegurarse que los
objetivos propuestos sean alcanzados. Este autor plantea que esta fase debe
acometerse secuencialmente y no solo en la finalizacion evitando males mayores
y derroche de recursos. Su estructura también potencia la investigacion del
mercado y el analisis de la situaciéon lo que demuestra que es bastante cauteloso
lo que deriva en que por lo general los planes no fracasen.

Para Ruiz (2014) el involucramiento y capacitacion, diagndéstico del producto y
mercado, posicidn estratégica del negocio, definicion de objetivos y problemas,
estrategias de diferenciacion y comercializacion, implantacién de las estrategias,
presupuestacion, control y los ajustes que erradica carencias operativas son las 9
etapas necesarias para un plan de marketing. Este establece como factor clave la
adaptabilidad y esta ideado principalmente para emprendedores cubanos aunque
requiere de alta especializacion en el area comercial. Ademas incluye dos etapas
novedosas como son el involucramiento y capacitacion diversificando las
posibilidades de implementacion y la posicidn estratégica del negocio.

Otro autor de aportacion reciente es Crespo (2016) que expone un modelo simple
compuesto por 3 fases: definicion del mercado actual, diagnéstico y analisis de la
matriz DAFO y definiciébn de objetivos (estratégicos y tacticos) y estrategias para
cumplir con los objetivos propuestos. Para este autor es clave la capacitacion del
personal y la promocion de los productos o servicios de la empresa, ademas de
una rigurosa segmentacion y posicionamiento de la empresa en el mercado.

Como dultimo plan a estudiar se encuentra el propuesto por Mufiiz (2017) el cual
coincide con Stanton et al. (2007) y Kotler et al. (2011) en realizar un resumen
ejecutivo para que la direccion, aliados y posibles inversores posean una visiéon
global de los objetivos propuestos y demas aspectos fundamentales a desarrollar.
Esta estructura cuenta con 7 etapas compuestas por: un resumen ejecutivo,
analisis de la situacion (volimenes de ventas historico, DAFO y matriz RMG),
fijacion de los objetivos, elaboracion y seleccién de estrategias, plan de accion,

establecimiento del presupuesto y por ultimo métodos de control.
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Al realizar un analisis comparativo de cada una de las metodologias descritas
(anexo 4), se pudieron determinar las regularidades siguientes: el 100 % de los
autores coinciden en que para confeccionar un plan de marketing se necesita el
andlisis de la situacion interna y externa de la entidad y el desarrollo de estrategias
de marketing. EI 90% de ellos cree imprescindible trazarse objetivos y metas
ademas de establecer un fuerte seguimiento, evaluacion y control, mientras que el
80% y 70 % plantean que es vital disefiar un plan de accién y el célculo de
recursos y presupuesto respectivamente para llevarlo a cabo.

El procedimiento que integra el mayor nimero de etapas es el disefiado por Kotler
et al. (2011) con un 85.71 %. Este relaciona los componentes indicados para su
aplicacion en Islazul Holguin debido a las caracteristicas de sus etapas y por ser
similar al vigente en la entidad, con estos requisitos es idéneo, pues es mas facil
para el personal adaptarse a mejoras del plan que vincularse a un nuevo
procedimiento. Cuenta con nueve etapas que ostentan tareas especificas para
cumplir los objetivos con la premisa de satisfacer al cliente. Ademas, es flexible,
practico y objetivo garantizando su comprension y aplicacion.

1.4. Situacion actual del marketing en Cuba

La empresa cubana, a finales del siglo XX, no solia explorar en las necesidades
de los mercados meta; imperaba un escenario donde la planificacion era
centralizada y se establecia su gestion sobre la base de balances materiales
elaborados para responder a las necesidades de la economia nacional. La
empresa cubana era incapaz de enfrentar la competitividad del entorno por lo que
surge la necesidad de aplicar el enfoque de marketing en su gestion.

La organizacion empresarial sufre ademas un proceso de perfeccionamiento
basado en un enfoque integrador y sistémico, organizado por varios subsistemas;
uno de los cuales abarca los principales aspectos relacionados con el marketing,
cuyo objetivo es organizar el intercambio voluntario de valor con sus clientes
(Consejo de Estado, 1998). Paralelamente a este desarrollo empresarial, las
estrategias de desarrollo turistico se convierten en priorizadas para potenciar la

econdémica, concentrandose en la captacién de nuevos mercados emisores y la
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creacion de productos nuevos y diferenciados, ponderando el medio ambiente y la
calidad (Consejo de Estado, 1982).

El turismo paulatinamente cumple el objetivo y se convierte en una de las mayores
fuentes de ingresos para la economia; lo que demanda en mayor medida
perfeccionar la comercializacién de los servicios turisticos como refleja la Politica
Econdmica y Social del Partido y la Revolucion (2021-2026). Esta establecio
ademas, la aplicacion de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
(TIC) para la transformacién digital del destino Cuba tornando mas eficientes y
competitivos los procesos vinculados a la gestion turistica (PCC, 2021).

Segun Marrero (2017, citado por Figueiras et al. 2019) el turismo en Cuba se abre
a lo internacional para brindar un destino que enriqguece la vida del cliente
mediante experiencias que facilitan el contacto con el clima, la geografia, la
realidad social y cultural, el patrimonio y las comunidades donde existen diversas
propuestas teodricas para confeccionar planes de comercializacion, utilizadas
indistintamente de acuerdo con la complejidad del estudio y de la empresa en
cuestion. En el contexto empresarial cubano se ejecuta el modelo de direccién
estratégica que permite integrar los niveles estratégico, tactico y operativo para
elevar su desempefio.

Para el 2019, el turismo en Cuba ocupaba el segundo lugar en la economia donde
se recibieron 4263115 extranjeros originarios de diferentes segmentos de mercado
(Garcia et al ., 2021). Sin embargo, con el esparcimiento mundial de la Covid-19
se vio afectado a nivel récord el arribo de turistas al pais, debido principalmente a
la restriccion de movimiento de las personas y el cierre de fronteras.

En los primeros ocho meses de 2020 se registr6 un decrecimiento del 68 % del
arribo de visitantes, previendo para el cierre del afio una reduccién del 83 %. No
obstante, la confianza en que se convierta nuevamente en un pilar del crecimiento
econdémico pasa sin duda por la necesidad de adaptarse a nuevos cambios en el
entorno y en las conductas del viajero, para sobre la base de ello disefiar planes
comerciales efectivos para los diferentes nichos de mercado (Garcia et al ., 2021).
En Cuba, se hace especialmente dificil obtener la confianza de los consumidores

debido a su posicion geografica como isla en el Caribe, con una alta dependencia
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del transporte aéreo, sumado a que los principales mercados emisores
tradicionales se encuentran a largas distancias geograficas y emplean este medio
de transporte como via fundamental de arribo. Ademas, las economias de esos
emisores disminuyeron en el 2020 (Tabla 1) y esto se une a las incesantes
sanciones por parte del gobierno estadounidense para agravar el escenario actual
y limitar la afluencia de turistas desde ese pais nortefio hacia Cuba.

Tabla 1. Comportamiento del PIB de los principales mercados emisores a Cuba

4 Crecimiento del PIB (%)
Mereado 2019 2020 2021
Canada 1.64 -6.23 4.25
Reino Unido 1.4 -10.3 33
Federacion Rusa 1.3 -4.2 2.0
Francia 1.5 -94 5.8
Alemania 0.6 -5.6 3.5
Estados Unidos 2.3 -4.6 3.7

Fuente:Batista (2021) a partir de (European Commission, 2020; Statista, 2020;
World Bank, 2020)

Para el 2021, con el nuevo crecimiento econdmico, se espera que aumente el
poder adquisitivo del viajero que arriba al pais que habia decaido con la crisis del
2020 y a su vez el ingreso medio por turista y su estancia en los destinos; se
espera ademas obtener ingresos por ventas en mlc como alternativa del pais a la
escasa estrada de divisas. El sector turistico, bajo este escenario, debe resurgir,
adaptarse y disefiar ofertas tentadoras para los clientes y asi contribuir al
desarrollo econdémico del pais.

En cuanto al factor tecnolégico, la insercion de adelantos se ha desarrollado de
forma lenta en el pais, las empresas de servicios técnicos no satisfacen las
necesidades que posee la hoteleria por lo que son blanco de criticas por parte de
la clientela. De igual forma, se hace necesario potenciar las estrategias de
digitalizacion de los destinos y las entidades turisticas y el empleo de herramientas
para monitorear la experiencia post consumo del cliente a partir del analisis de
grandes volumenes de datos en la red.

Analizando el factor ecoldgico se puede percibir que el desarrollo turistico esta
muy relacionado con el medio ambiente, necesita de él no s6lo como soporte, sino

también como lugar de estancia. En el pais se dedica especial interés a la
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conservacion y la proteccion de los recursos naturales, ello permite salvaguardar
la naturaleza y mostrar a los visitantes las bondades del entorno natural, poniendo
ante sus ojos maravillosos paisajes para su disfrute.

En este sentido la politica ambiental (lineamiento 80) dicta: perfeccionar y
desarrollar el sistema ambiental a partir de una gestion preventiva, de informacién
y capacitacion, que garantice el uso racional de los recursos naturales, la
conservacion de los ecosistemas, la mejora de la calidad ambiental, y la
disminucién de la vulnerabilidad del pais ante los efectos del cambio climético.
Avanzar en la disposicion tecnoldgica de los Sistemas de Alerta Temprana (PCC,
2021).

Conclusiones parciales del capitulo I:

1. Resultado del analisis metodologico realizado se evidencié que las
definiciones de marketing y el propio marketing fueron evolucionando
conforme lo hacia el mercado para responder a las necesidades de la
sociedad vigente y asi obtener mayores ingresos, una mejor posicion en el
mercado y la satisfaccion del cliente. Los autores referenciados coinciden
gue lo fundamental en el marketing es la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los clientes, las partes interesadas y la sociedad.

2. Se demostrd que las empresas turisticas que deseen ser competitivas deben
concebir su planeacion estratégica enfocada al marketing dada la importancia
pues solo asi se logra organizacion, eficiencia y eficacia empresarial y una
buena aceptacion en el mercado.

3. Se examinaron varios procedimientos para la confeccion de planes de
marketing llegando a la conclusién que a pesar de su variedad existen etapas
similares e indispensables en el desarrollo de los planes como son el andlisis
de la situacion actual, trazar los objetivos de marketing, elaborar un plan de
accién y dar seguimiento, evaluacion y control del procedimiento aplicado.

4. A pesar de la dificil situacion que atraviesa el turismo en Cuba, debido a la
COVID-19, este sector invita al optimismo y es capaz de volver a ser un pilar
de la economia cubana una vez se elaboren buenos planes que potencien el

destino Cuba en el mercado internacional.
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En este capitulo se realiza una caracterizacion de la Sucursal Hotelera Islazul
Holguin, objeto practico de la investigacion, se expone Yy desglosa el
procedimiento para el disefio de la estrategia de comercializacion para la entidad
y se muestran los principales resultados de su aplicacion. Esto tributa a la solucion

del problema profesional y el cumplimiento del objetivo propuesto.

2.1. Caracterizacion de la Sucursal Hotelera Islazul Holguin
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 administracién, promocién y comercializacion del producto turistico
en el territorio y se caracteriza por su independencia juridica, gestion comercial,
balance financiero independiente y gestion 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 diagnostico y el expediente, surgiendo cambios estructurales en busca
de mayor eficiencia y competitividad. Actualmente continla 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 aprobd el objeto
social del Grupo Empresarial Hotelero Islazul SA, el cual es el siguiente:
e Operar, comercializar y promover en pesos cubanos y pesos convertibles, 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,
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dirigidos al turismo nacional e internacional, bajo distintas modalidades o
marcas.

Prestar servicios de alojamiento turistico, con servicios gastronémicos,
recreativos, de comunicaciones y otros propios de las actividades hoteleras
asociados al alojamiento, para el turismo nacional e internacional, en pesos
cubanos y pesos convertibles, segiin nomenclatura aprobada por el Ministerio
del Comercio Interior.

Prestar servicios gastrondémicos en las unidades extrahoteleras propias, previa
autorizacion del MINTUR, en pesos cubanos y pesos convertibles.

Brindar servicios de canje y recanje de moneda en instalaciones hoteleras,
previa licencia otorgada por el BCC en pesos convertibles.

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

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

Comercializar de forma minorista la prensa nacional e internacional y tarjetas
prepagadas de ETECSA, en pesos convertibles, segin 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 y pesos convertibles.

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 convertibles.

Efectuar la elaboracion y distribucion de alimentos en comedores y cantinas

para organizaciones del sistema y fuera de éste, en pesos convertibles.
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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 convertibles.

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

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 que prestan servicios en sus

instalaciones, en pesos cubanos y pesos convertibles

Mision: satisfacer necesidades de alojamiento, gastronomia Yy 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 crecimientos de turistas mediante una
comercializacién 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 motivacién

Principales clientes:

Sector empresarial.

31



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

Turismo internacional directo.

Turismo nacional directo.

Principales proveedores:

Empresa Carnica Tradisa provee productos carnicos

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

Empresa de Frutas Selectas suministran frutas y vegetales

Pesca Caribe facilita los mariscos y pescados

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

Havana Club Internacional proporcionan bebidas alcohdlicas

ITH Comercializadora Equipamiento aprovisionan insumos

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

Union Eléctrica Suministradora de energia

ETECSA Servicios telefonicos

Cerveceria Bucanero proveedora de cervezas y maltas

BRASCUBA principal suministradora de cigarros

CUBAGRO con los productos café y huevos

Tecnoazucar abastece con rones, caramelos, azucar refino, etc

Servisa brinda alquiler de lenceria, taller automotriz y centro de elaboracion

Politica ambiental

La direccion de la entidad establecid la politica y estrategia ambiental de su radio

de accién 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 vinculacion con el medio ambiente comunitario y

contribuye al cumplimiento de las metas para el desarrollo sostenible.
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2.2. Procedimiento para elaborar el plan de marketing

Como resultado del analisis realizado en el epigrafe 1.3, se determind que la
elaboracion del plan de marketing de la Sucursal Hotelera Islazul Holguin, se
realizaria a partir de la propuesta de Kotler en el 2011. Este procedimiento (figura
3), propone 9 etapas, que abarcan desde una caracterizacion inicial de la
organizacion, hasta la presentacion y promocion del plan.

Figura 3. Procedimiento para la elaboracién del plan de marketing

Planes de Recursos

1 o necesarios para
Sumario accion: respaldar Ioe

ejecutivo estrategias 'y estrategias y

o alcanzar los
tacticas objetivos

Conexiones Obijetivos y Control de

corporativas cuotas de .
ventas marketing

Analisis y
previsiones sobre Segmentacion y

factores del o
entorno y la mercado objetivo

empresa

Presentacion
y Promocién
del plan

A continuacién se describen las etapas propuestas:

ETAPA |. SUMARIO EJECUTIVO

Objetivo: presentar de manera resumida ante la directiva los objetivos, metas,
estrategias y recomendaciones en términos cuantitativos, trazando mercados
objetivo y los costes y recursos necesarios para conseguirlo.

Descripcion: el sumario ejecutivo y algunas tablas y graficos del cuerpo del plan
son lo Unico que suelen leer los miembros de la alta direccién. Este debe realizar
un resumen de los indicadores econémicos, objetivos, metas, estrategias y
recomendaciones del plan donde se incluya su importancia y motivos por los que
se debe aplicar; debe poseer parrafos cortos y facil de entender para transmitir
adecuadamente el mensaje central del plan.

Métodos y técnicas: Revision documental, andlisis y sintesis.
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ETAPA Il. CONEXIONES CORPORATIVAS

Objetivo: entablar las relaciones corporativas necesarias para la creacion del
plan, sumando a la elaboracién aquellas areas relacionadas o departamentos y
personal que se estimen influyentes.

Descripciodn: esta etapa garantiza la participacion y el compromiso de las areas y
personal afin al marketing al igual que de la alta direccion mediante charlas
motivadoras e intervenciones de miembros del grupo de trabajo a los trabajadores;
para ejecutar este objetivo, primero se crea el grupo que desarrollara el plan
integrado por trabajadores de todas las funciones de la organizacién, directivos y
especialistas, luego se identifican las necesidades de capacitacién y se ejecutan
las necesarias. En todo momento la informacién compartida debe hacer énfasis en
el papel e implicacion de los trabajadores en la implementacion de la estrategia
Métodos y técnicas: observacion directa, reunién con el consejo de direccion,
trabajo en grupo, conferencias y talleres y charlas e intervenciones ante los
trabajadores.

ETAPA 1ll. ANALISIS Y PREVISIONES SOBRE LOS FACTORES DEL
ENTORNO Y LA EMPRESA

Objetivo: conocer los principales factores que pueden afectar a la industria
turistica y a la empresa considerando su posible impacto en la comercializacién y
responder de forma rapida e inteligente a nuevos acontecimientos y tendencias.
Determinar mediante un estudio diagndstico el estado de la organizacion.
Descripcién: las organizaciones turisticas deben anticiparse a la influencia
ejercida por factores ambientales e internos y saber con jugar con ellos, con este
fin, se debe desarrollar una investigacion de marketing y el andlisis de la situacion
actual. Esta labor consiste en realizar el analisis del entorno donde se desarrolla la
organizacién y el analisis interno de esta, lo que permite conocer los factores
externos e internos que favorecen o limitan su cometido.

Para desarrollar esta etapa se precisa analizar los aspectos siguientes:

e posible impacto de los principales factores sociales e incidencia geografica

¢ |egislaciones incidentes que pueden condicionar directamente al marketing
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e cambios en las variables macroeconémicas donde el alojamiento es
especialmente sensible a los ciclos econémicos

e avances tecnoldgicos que puedan contribuir a un mejor servicio y satisfaccion

e principales competidores y sus posiciones en el mercado

e estrategias de calidad, precios, distribucion y promocion de productos.

e tendencias de mercado y las principales variables que inciden en la
satisfaccion del cliente

e potencialidades de la provincia para atraer al consumidor

e clientes de la empresa e intermediarios

Métodos y técnicas: revision y analisis de documentos (registros, informes,

anuarios estadisticos, busquedas especializadas, entre otros), encuestas,

entrevistas, observacion, trabajo en grupo, analisis matricial, estudios de

tendencias, tormenta de ideas, votacion ponderada y el uso de la matriz DAFO

para analizar los principales factores externos e internos (controlables y no

controlables) que influyan en el desarrollo de la entidad (amenazas,

oportunidades, debilidades y fortalezas).

ETAPA IV. SEGMENTACION Y MERCADO OBJETIVO

Objetivo: analizar los segmentos de mercado disponibles y seleccionar los

mercados objetivos apropiados

Descripcién: todos los segmentos del mercado no son oportunos para las

mismas empresas turisticas. La seleccion de estos es resultado de (1) comprender

lo que es y lo que quiere ser la empresa (declaracion de posicionamiento) que

sirve de guia sobre cémo la empresa va a diferenciarse y posicionarse en el

mercado y (2) estudiar los segmentos disponibles a través de fuentes de

informacion tanto internas como externas en lo que concierne a la segmentacion

del mercado y determinar si encajan con las capacidades, recursos y objetivos de

la empresa para obtenerlos y asegurarlos.

Métodos y técnicas: Revisidbn documental, analisis y criterio de expertos.

ETAPA V. OBJETIVOS Y CUOTAS DE VENTAS

Objetivo: declarar los objetivos y subobjetivos comerciales a alcanzar durante el

término del plan y las cuotas de ventas.
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Descripcion: se debe redactar los objetivos y subobjetivos que se desean
alcanzar y estimar las cuotas de ventas. En la industria hotelera pueden ser el
nivel de ocupacion y la tarifa media por habitacién, ventas anuales, ventas por
departamento, ventas por segmentos de mercado o por agencia de viajes o por
gestores comerciales, por internet, entre otros. La probabilidad de alcanzar
objetivos sin las cuotas de ventas es mas bien escasa, por lo que estas deben
definirse, basarse en los objetivos, estar individualizadas, ser alcanzables y
desglosarse en pequefias unidades.

Métodos y técnicas: Revisibn documental, entrevista a directivos, criterio de
expertos y célculos estadisticos.

ETAPA VI. PLANES DE ACCION: ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Objetivo: disefiar estrategias, tacticas y plan de accion para alcanzar los objetivos
propuestos.

Descripcion: las estrategias de marketing a aplicar utilizaran cada una de las 8
P’s. Cada una de estas variables debe estar disefiada a medida para solventar las
necesidades especificas de la empresa y satisfacer al cliente, estas estrategias
generales han de verse sustentadas a su vez por tacticas.

Tareas a desarrollar:

e aportar una direccion estratégica a la linea de productos actual donde se
deben considerar las oportunidades de venta cruzada o las oportunidades de
nuevos productos como forma de potenciar la empresa

o fijar precios en consenso de los departamentos de marketing y ventas

e desarrollar un mix promocional/publicitario seleccionando un conjunto de
medios con su programacion y calendario de actividades publicitarias,
considerando ademas la publicidad/promocién colectiva

e seleccion de canales de distribucion apropiados y de los cambios que en ellos
se registran o0 han de promoverse

e definir estrategias para motivar, estimular, capacitar, entrenar y comprometer

al personal ya que estos son vitales en la prestacion del servicio
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e definir para los clientes las evidencias tangibles de la prestacion del servicio,
asi como el clima y ambiente del lugar pues la percepcion del producto se ve
influenciado por lo fisico aunque este sea intangible.

e definir los procesos necesarios para garantizar la entrega de la promesa
ofrecida cuidando todos los aspectos del proceso productivo y generando
valor desde la adquisicion de la materia prima

e establecer las relaciones de forma prioritaria, los vinculos de cooperaciones
con otras instituciones del territorio, incluso con otras fuera del territorio para
fortalecer el punto de venta de un producto o la internacionalizacién

e elaboracién del plan de accion basado en ¢Qué se hara?, ¢ Cuando se hara?,
¢, Quién es el responsable para hacerlo? y ¢ Qué recursos son necesarios?

Métodos y técnicas: tormenta de ideas, revision documental, observacion directa,
trabajo en grupo, evaluacién de variables y entrevistas personales.
ETAPA VII. RECURSOS NECESARIOS PARA RESPALDAR LAS
ESTRATEGIAS Y ALCANZAR LOS OBJETIVOS
Objetivo: formular un presupuesto de apoyo declarando utilidades y pérdidas
proyectadas.
Descripcion: se deben fijar los presupuestos de los gastos planificados por
semanas, meses, trimestres y afios que incluyen las actividades a desarrollar por
cada estrategia implementada, gastos de contratacion y tiempo necesario para
qgue la direccion entreviste y ponga a trabajar a los nuevos empleados, ayudas
temporales de duracion semanal o consultorias y gastos por desplazamientos,
incentivos y otras necesidades econdmicas

Métodos y técnicas: Indicadores econdmicos — financieros y trabajo en grupo

ETAPA VIII. CONTROL DE MARKETING

Objetivo: realizar un seguimiento, control y evaluacion del cumplimiento de los
objetivos y revisar los resultados obtenidos en cada periodo, detectando
incumplimientos segun lo planificado. Realizar reajustes en caso necesario.

Descripcién: esta etapa coordina sistematicamente que el plan desarrollado se

ejecute segun lo previsto y este dando resultados, se verifica como funciona la

organizacion con los nuevos objetivos y retos que se quieren conquistar, se perfila
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la comunicacion, las reuniones de impulso y el seguimiento. Ademas se evallan

los indicadores de progreso y se estructura un sistema de control.

El plan de marketing definitivo no existe, las condiciones del mercado cambian,

tienen lugar desastres imprevisibles y muchas otras causas que hacen necesario

gue se reajusten los planes de marketing. Por lo general, los reajustes deberian

hacerse en el area de tacticas, los presupuestos y el calendario de eventos, en

lugar de hacerse en los objetivos y estrategias principales.

Tareas a desarrollar:

e se debe establecer una planificacién tabular de acciones de control

e seguimiento de las ventas para asegurarse de que alcanzan o sobrepasan sus
cuotas, de no ser asi desarrollar acciones de correccion

e comparacion de gastos reales con presupuestados de manera continua

e revision del cumplimiento de programas publicitarios

Métodos y técnicas: técnicas de control, andlisis de documentos, entrevistas,

tormenta de ideas, trabajo en equipo, encuestas, entre otros.

ETAPA IX. PRESENTACION Y PROMOCION DEL PLAN

Nunca se debe asumir que un plan de marketing es tan coherente y solido que

recabara la aprobacion y colaboracion espontanea de los agentes implicados. Es

necesario promover el plan a la alta direccion, los miembros del departamento de

marketing/ventas, intermediarios, agencias publicitarias, entre otros; mostrando los

beneficios que conlleva para buscar la aceptacion e integracién del colectivo.

Métodos y técnicas: trabajo en grupo, conferencias y talleres y charlas e

intervenciones ante los trabajadores.

2.3. Diseio del plan de marketing para la entidad

La aplicacion de esta investigacion se realizo en esencia en la oficina central de
Islazul ubicada en la calle Libertad No. 126, donde se percibe la importancia de su
utilizacién para potenciar la empresa dentro del sector turistico. La sucursal luego
de la aplicacion de este plan se centra en cambiar el modo de actuar para dentro
de la crisis existente en el pais sacar provecho de las oportunidades y asi generar
una gran satisfaccion en sus clientes, dar una mayor credibilidad ante los mismos

y hacer frente a la competencia.
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ETAPA I. SUMARIO EJECUTIVO

Se propone un plan de marketing que plantea como objetivos lograr un indice de
satisfaccion del cliente superior al 95 %, incrementar los turistas dias en un valor
superior a 292584 al cierre de 2022 y aumentar indicadores como: el ingreso
medio en un 24,25% para el primer semestre de 2022. Se estimé una cifra de
turistas dias de 294200 con un ingreso medio de 975 cup/TD, lo que permitira
obtener un ingreso de 286845000,00 cup/afio, mientras que los gastos de
marketing serdn de 172000 cup/afio.

Para el cumplimiento de estos objetivos se propone entre las estrategia
rejuvenecer el producto turistico, lo que permitird incrementar la comercializacion
de hotel y consolidar la distincion de las marcas para cada instalacion, asi como
aumentar la cuota de participacion de los turoperadores actuales e incorporar
otros nuevos de los mercados tradicionales y potenciales, por lo que se
recomienda que la Sucursal Hotelera Islazul Holguin debe continuar el proyecto
inversionista en sus instalaciones pues estas poseen un alto grado de deterioro en
relacion con la competencia.

ETAPA Il. CONEXIONES CORPORATIVAS

En esta etapa se centraron los esfuerzos en motivar e integrar al colectivo laboral
con el plan, principalmente a aquellos expertos que finalmente conformaron el
grupo de trabajo. Como resultado se elabor6 un equipo compuesto por: el director
sucursal y otros miembros del apice estratégico, personal del area comercial,
econdémica y de calidad y el autor de la investigacion. Se realizaron charlas para
argumentar la necesidad de aplicar el procedimiento propuesto y los beneficios
que conllevaria para la organizacion y los trabajadores.

Los integrantes del equipo fueron capacitados en cuanto al procedimiento
metodoldgico y las técnicas que se van a emplear en cada etapa propuesta. Se
desarrollaron conferencias y talleres que incentivaron el compromiso de la alta
direcciéon, mandos medios y trabajadores, donde se recopilaron sus ideas y se
cuantificaron los criterios objeto de analisis.

Los trabajadores mostraron compromiso constituyendo un factor determinante

para obtener resultados positivos que deriven en la satisfaccién del cliente y en
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beneficios econémicos para la empresa. Como resultado de esta etapa se obtuvo
un equipo preparado para aplicar el plan respaldado por todo el colectivo laboral,
lo que ayuda a la realizacion del trabajo. Se decidio realizar el trabajo entre los
meses de abril a octubre de 2021.

ETAPA Ill. ANALISIS Y PREVISIONES SOBRE LOS FACTORES DEL
ENTORNO Y LA EMPRESA

Para analizar los factores externos que inciden en el desarrollo de la empresa, se
valoraron como principales variables: el mercado, la competencia y las
potencialidades de la provincia de Holguin, mientras que el andlisis interno se
centr6 en las 4P del marketing y el personal.

Analisis del macroentorno

Los principales mercados internacionales que arribaron al pais en los ultimos 5
afos segun datos de la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (2021) se
relacionan en la tabla 2, donde predomina con diferencia el turismo canadiense
seguido de la comunidad cubana en el exterior. En el grafico 1 se puede apreciar
ademas el claro decrecimiento del turismo internacional a partir del afio 2018 y su
colapso en el 2020 provocado por la Covid-19.

Tabla 2. Principales visitantes por paises

CONCEPTO 2016 2017 2018 2019 2020
Total 4009 169 4 653 559 4711 910 4 275 558 1085 920
De ello: Principales emisores 3 644 327 4192 537 4 233 577 3 897 693 1009 132
Canada 1205 809 1133824 1109 630 1120 077 413 409
Comnunidad cubana en el exterior 427 747 517 561 600 306 623 972 150 388
Federacion Rusa 65 386 105 258 137 440 177 977 74019
Estados Unidos 284 552 618 346 638 365 498 538 58 147
Francia 187 468 209 239 197 521 169 394 46 537
Alemania 242 355 243172 208 506 174 956 45074
ltalia 191 585 227 829 177 852 133436 30 269
México 131 353 141 540 171 945 166 995 27 886
Espania 153 340 168 949 167 969 146 339 24 667
Inglaterra 194 815 205 562 189 963 123 745 21091



Gréfico 1. Dinamica del comportamiento de los visitantes internacionales
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Con relacién al comportamiento del turista, diversas proyecciones se han
desarrollado para comprender los factores que contribuirdn a la reactivacion de la
demanda de los destinos turisticos. En este sentido segun estudios de Expedia
Group (2020, citado por Batista, 2021) los factores determinantes son:

e distancia entre origen y destino a visitar ya que solo una parte reducida de los
turistas expresan interés en desarrollar un viaje superior a 1500 millas.

e informacién sobre los destinos que influira considerablemente en la decisién
de compra, cuyas prioridades se centraran en las medidas de higiene y
seguridad (87%)

¢ informacién disponible sobre las atracciones y actividades (73%)

Por altimo, ante el actual escenario epidemioldgico, se proyecta que el 90% de los

turistas seleccionaran una agencia de viajes online para efectuar sus reservas.
Segun Ramperez (2020) la sensacién de desconexidn se posiciona sobre el precio
o descubrir nuevos destinos. El viajero demorard mas de lo normal en el proceso
de decisibn de compra, buscando una experiencia de viaje que le aporte
sensacion de estabilidad; no buscaran sorpresas, ni ir a sitios por primera vez.
Competencia

Para el analisis competitivo se tuvo en cuenta el sector estatal y el privado que
oferta servicios de alojamiento, restauracion y recreacion en el destino Holguin.
Sector no estatal: en la provincia existen casas de renta, algunas de las cuales se
arrendan totalmente. Los precios son flexibles en dependencia del periodo de

alojamiento lo que representa una ventaja competitiva, ademas son relativamente
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bajos en comparacion con Islazul. Se ubican en excelentes posiciones geogréaficas
y tienen facilidades de cocina, saleta y servicio personalizado de alta calidad y
variedad. Sus canales de distribucion poseen facilidad de pago de comisiones al
personal que promueve libremente sus servicios.

Hoteles Cubanacan: poseen para el segmento internacional ofertas de Sol y
Playa, concentrandose en la playa Guardalavaca, afectando a Villa Don Lino que
ofrece este producto y que diversifica sus mercados operando con el turismo de
circuitos; a estos se afladen los hoteles de la marca Encanto en Gibara. Sus
ventajas competitivas estan en las excelentes condiciones que posee la playa para
este tipo de producto, ademas poseen estandares superiores a los de la sucursal.
Hoteles del Sistema del Gobierno Territorial: en el territorio se cuenta con
habitaciones destinadas al turismo libre, en este caso se encuentran los hoteles:
Turquino, Majestic, Saratoga y Santiago. La calidad y cantidad de los servicios
mejora paulatinamente al igual que el confort. Tienen buenos niveles de ocupacion
y se tornan fuertes competidores para el Pernik y el Bosque.

Recinto de Exposiciones de Holguin: esta empresa representa un competidor para
la sucursal tanto en el servicio de alojamiento como para los de eventos. La misma
presenta un sistema de alojamiento compuesto por casas de alojamiento, una
villa, un motel y dos hoteles ubicados en varios puntos de la ciudad, con precios
aceptables y con servicio de gastronomia.

Este producto tiene una buena demanda durante todo el afio, fundamentalmente
en el sector empresarial. Respecto a la realizacibn de eventos, Expo Holguin
ofrece el alquiler de espacios y locales, medios audiovisuales, sistemas
expositivos, accesorios, soportes promocionales, plantas ornamentales y otros
medios necesarios para la realizacion de ferias, exposiciones, eventos y otras
actividades. Ello representa una ventaja competitiva por la variedad de servicios
para la realizacion de estas actividades.

Extrahotelera: la ciudad de Holguin cuenta con restaurantes particulares, que
cubren una gran variedad de productos y abarcan a distintos segmentos de

mercado de acuerdo al nivel adquisitivo de los clientes. Este sector no estatal
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presenta un crecimiento constante debido a que la calidad de sus servicios es
superior a la de la mayoria de los instalaciones 2 y 3 estrellas.

Palmares: como compafiia de recreacion abarca el mismo mercado que Islazul,
por lo que constituye hoy el principal competidor. La Cafeteria “Tocororo”, el Snack
Bar “La Begonia”, la Fuente de Soda “La Unica”, el Complejo Pico Cristal y el
D’Prisa Frexes atraen a la clientela por sus servicios y ubicacion preferencial
(alrededores del Parque Calixto Garcia). El Cabaret Nocturno representa su punto
mas fuerte por su alta demanda y calidad, el cual oferta espectaculos con bailes y
presentaciones de grupos musicales.

Gastrondmicamente también son fuertes, al poseer el restaurante “1720” de alto
estandar de calidad (3 tenedores) aunque posee poca capacidad (20 comensales).
Esté destinado al segmento internacional libre o al nacional libre de altos ingresos
y hasta el momento por los problemas de capacidad que presenta no se destinara
a grupos en recorridos y opcionales, aunque se puede pronosticar que cambiara
inevitablemente sus ofertas para atraer a este segmento. Los precios de manera
general son similares respecto a Islazul y la mayor ventaja esta dada en el
programa recreativo que ofrezca la instalacion.

Islazul cuenta con ventajas competitivas de manera general como: variedad de
servicios que se prestan, rapidez en los servicios, calidez y buen trato del personal
de servicio, disponibilidad de piscinas y salas de fiestas para la recreacion de los
clientes, posibilidad de visitar otras instalaciones y recibir servicios, ubicacion
geografica de las instalaciones cercanas a la ciudad, mejores precios que la
competencia, capacidades en la planta hotelera para alojar grupos grandes de
personas y seguridad al cliente y ambiente favorable.

Potencialidades del municipio Holguin

Holguin constituye un patrimonio urbano y arquitectonico que la hacen un
importante centro cultural a nivel del pais y un fuerte potencial para el turismo de
ciudad. Su infraestructura aeroportuaria permite la vinculacion internacional desde
y hacia los polos turisticos del litoral norte de la provincia y el pais. Es el punto de
inicio y de cruce de las vias regionales mas importantes y por donde se mueven

los principales flujos de turismo en esta zona, como son la carretera central, las
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carreteras Holguin-Guardalavaca; Holguin-Moa-Baracoa y Holguin-Gibara. Su
region norte, zona priorizada del pais, posee un potencial de desarrollo estudiado
de mas de 64 mil habitaciones, en actual explotacion en los polos turisticos.

La ciudad es la cabecera provincial y existen posibilidades para productos
turisticos, como: turismo histérico, cultura y patrimonio, eventos, convenciones,
congresos, ferias, salud y calidad de vida, deportes, aventuras, etc. Disfruta de un
potencial natural y paisajistico formado por elevaciones y vegetaciones naturales
(cuabales), con alto grado de endemismos. Su entorno natural de exquisita belleza
y zonas virgenes a explorar con abundante flora y vegetacion capaz de deleitar al
mas exigente espectador, resultando un gran atractivo turistico. Presenta variada
oferta de productos y servicios de calidad que incluyen las actividades nauticas,
paseos Yy recorridos por areas naturales protegidas, entre otros.

Microentorno Empresa

Islazul Holguin la integran 5 establecimientos hoteleros. Actualmente todas las
instalaciones se comercializan a través de un tarifario publico como 2 Estrellas, ya
alcanzaron la categoria de 3 estrellas Pernik y Don Lino, aspirando a alcanzar la
categoria de 3 estrellas se encuentran Bosque y Mayabe. La empresa posee
diversidad de productos, lo que enriquece la comercializacion del destino Holguin
al aportarle instalaciones con modalidades de servicios variados. El anexo 5
resume los rasgos generales de las instalaciones integradas por Islazul.

Las instalaciones se encuentran ubicadas estratégicamente para atender a cada
necesidad del cliente en tres municipios de la provincia. A continuacion se
describen los beneficios y caracteristicas que ofrece el producto por cada uno de
los hoteles y villas que la integran:

Hotel Pernik: 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. Los
pasadias y la oferta gastronémica constituyen productos importante que ofrece.
Villa El Bosque: el disfrute de la piscina a través de la oferta de pasadias y la
oferta gastronOmica constituyen factores que distinguen la entidad. Esta

instalacion finaliz6 un proceso inversionista que mejoré el confort en las
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habitaciones, la piscina, sala de fiestas y bares, oportunidad a aprovechar para
seducir al turismo internacional.
Villa Mirador de Mayabe: su principal mercado lo constituye el turismo de
recorrido, fundamentalmente el mercado aleman. El disfrute de la piscina a través
de la oferta de pasadias y la oferta gastrondmica constituyen también un producto
importante en sus utilidades.
Villa Don Lino: localizada en Rafael Freyre, oferta el turismo de sol y playa. 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 directos que arriban a la instalacién ha ido incrementandose en
los ultimos tiempos, lo cual esta relacionado con el disefio de ofertas especiales
atractivas en cuanto a la relacién calidad/precio para este segmento de mercado.
Hotel Miraflores: localizado en la ciudad de Moa, esta instalaciéon ha permitido
potenciar el turismo de negocios en la zona industrial del Moa. Su principal
mercado lo constituyen las empresas nacionales que solicitan servicios de
alojamiento. Los pasadias en piscina y la sala de fiestas constituyen también
productos importantes para esta entidad.
La recreacion hotelera presenta piscinas, TV por cables (en todas las
instalaciones) y salas de fiestas (Hotel Pernik, Hotel Miraflores y Villa EI Bosque).
Para los eventos incluyen gastronomia y utilizacion de salones sin alojamiento y
para las ofertas recreativas extrahoteleras se desarrollan paquetes como:
e Ofertas especiales con gastronomia y recreacion (actividades concertadas,
Celebraciones de aniversarios, bodas, eventos, etc).
e Excursiones a la Finca y piscina en Villa Mirador de Mayabe
e Pasadias (gastronomia y piscinas).
El producto turistico que ofrece Islazul Holguin ha ido renovandose
paulatinamente mejorando las condiciones actuales del estado constructivo de las
instalaciones por tanto, sus estandares fisicos y de confort se han incrementado.
Actualmente se desarrolla un proyecto inversionista ambicioso que busca
rejuvenecer gran parte de la infraestructura de las instalaciones para aumentar

exponencialmente la calidad de los servicios.
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Como organizacion Islazul cuenta con personalidad juridica propia y tiene contrato
con empresas hacionales y provinciales, con agencias de viajes para el turismo
internacional y el mercado interno. La atencion a diversos segmentos de mercado
tanto nacionales, como internacionales, implica la realizacibn de acciones
enfocadas al cumplimiento de requisitos, expectativas y la satisfaccion de los
clientes de cada segmento en especifico, para cada uno de los cuales deben
trazarse estrategias y programas de acciones.

De manera general los porcientos de satisfaccion del cliente son elevados con
respecto a los servicios que prestan las instalaciones (anexo 6). Se realiza un
proceso continuo para la atencidon de quejas y sugerencias expresadas por los
clientes a las cuales se le establecen acciones correctivas (anexo 7). Las
principales deficiencias en la calidad estdn dadas por la falta de surtidos
gastrondmicos, lo cual es una queja recurrente por parte de la clientela, la escasez
y fallas de equipos tecnoldgicos en las habitaciones y de forma general
(televisores, controles y ascensores) y el estado actual de la playa en Don Lino.

Al cierre del 2020, la Sucursal Islazul Holguin alcanzoé la cifra de 224.346 turistas
dias (TD), creciendo en 5.185 TD respecto al 2019, y alcanzandose el113 % de lo
presupuestado. De 24.706 turistas dias extranjeros presupuestados, solo se logra
alcanzar la cifra de 17.317 turistas dias extranjeros, y con relacién al 2019 se
decrece en 17.463 turistas dias. Se alcanza la cifra de 207.029 turistas dias
nacionales, cumpliéndose el plan en un 118,7% con 32.643 TD por encima de lo
planificado. Con respecto al afio anterior se crece en 22.648 TD (12.3 %).

Se cumple el plan de habitaciones dias ocupadas al 102% lograndose la cifra de
118.292, sin embargo, se decrece respecto al 2019 en 10.192 habitaciones dias
ocupadas. El indice de ocupacién disponible se cerr6 al 63,4%, de un 52,7%
presupuestado, y crecié en un 2,4% con relacién al afio anterior. Por otra parte, de
un plan de 43,13 de ingreso medio por turista dia se ejecuté 35,01 por turista dia,
representando 8.12 centavos por debajo de lo planificado.

El indice de ocupacion disponible se cerro al 63,4%, de un 52,7% presupuestado y
crecio en un 2,4% con relacion al afio anterior. La densidad ocupacional se cumple

en un 111%, pues de un plan de 1,71 se alcanz6 1.90, y crece respecto al 2019,
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alcanzandose 0.19 por encima. La estancia media sélo se cumple en un 97,1%,
guedando por debajo en 0.1, y crece en 0.1 respecto a igual periodo del 2019.

La Sucursal Hotelera Islazul centraliza gran parte de los programas que se
desarrollan del proceso de comercializacion en las instalaciones de todo el pais,
las agencias de ventas de cada territorio son subordinadas a la Central de
Reservas Nacional, que funciona de manera independiente a la direccion
comercial de la casa matriz, es decir, se cuenta con una estructura organizativa y
plantilla a nivel de OSDE responsabilizada con este importante proceso.

Para la economia del turismo nacional, la politica de precio de las entidades
pertenecientes a la OSDE Grupo Hotelero Islazul, es establecida por la Direccion
Comercial de la misma (anexo 8), no se permite a las entidades e instalaciones
realizar modificaciones a los precios establecidos. El presupuesto que se destina
cada afio a estas entidades también se asigna por la OSDE, el cual es insuficiente
respecto a sus necesidades reales. Para todo nuevo proyecto a disefiar en la
sucursal Islazul es necesario realizar solicitudes a la casa matriz, donde se decide
si se aprueba o no y se define el financiamiento.

Las principales deficiencias detectadas en el area comercial de la entidad objeto
de estudio estan dadas por no desarrollar correctamente las funciones de
marketing, ya que la planeacion estratégica por la que se opera tiene su
fundamentacién en un plan elaborado en el afio 2017 el cual no esta avalado por
ningun procedimiento estudiado.

Un aspecto a analizar es que la OSDE centraliza rigurosamente la promocion de
los servicios y los gastos de marketing y, al existir una falta de comunicacion entre
la OSDE y la Sucursal Hotelera Islazul Holguin no se lleva una adecuada
promocion de los servicios ofertados, lo que conlleva deficiencias como:
promocién incorrecta de los servicios turisticos, mal enfoque y desactualizacion de
las ofertas y falta de comunicacién con los clientes. En muchas ocasiones en la
pagina web de Islazul Holguin los clientes han publicado inquietudes e
inconformidades y como esta centralizada por la casa matriz el area comercial de

Islazul Holguin no ha podido responder a la clientela.
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Los principales canales de distribucion para Islazul Holguin son los turoperadores,
las agencias de viajes, los receptivos, las agencias de ventas Islazul y las ventas
On-line. Los segmentos de mercado internacional, fundamentalmente el Hotelero
Internacional Libre, el de paquete de TT.OO, de paquete de Receptivo Nacional y
en la parte extrahotelera el turismo internacional de Grupos en Recorridos, en
Opcionales y Libre, son los segmentos donde los canales de distribucion no son
de dominio absoluto por parte de Islazul sino que es compartido con la
competencia o no dependen del normal accionar de las instalaciones.

El canal de distribucion de los turistas internacionales que vienen por paquete ya
sea por turoperadores o receptivos nacionales es de uso casi exclusivo de estas
agencias de viajes, ya que por su naturaleza de intermediario y organizador de
viagjes toman la decisibn de cuales instalaciones turisticas utilizar en las
conformaciones de los paquetes. De forma similar ocurre con la parte
extrahotelera de internacional de grupos pues la decision de incluir las
instalaciones es de quienes disefian el producto turistico, en este caso las
opcionales son disefiadas por los receptivos y los circuitos por los turoperadores
siempre con la ayuda del receptivo que lo representa en el pais.

La habilidad de la comercializacion de las instalaciones turisticas para los
segmentos que tienen la caracteristica de ser internacionales de grupos debe
partir de la calidad y el reconocimiento de esta por parte de quienes disefian los
productos. La manera mas efectiva para lograr esto radica en la comunicacién
eficaz a través de presentaciones, atencidbn a grupos FAM y de Incentivos,
participacion en las ferias de turismo y un amplio uso de la promocién escrita,
tomando cada dia mas fuerza el uso de internet.

Agencias On-Line en Islazul: actualmente Islazul cuenta con 11 contratos con
agencias de viajes que operan de manera on-line (por internet), este tipo de
agencias se diferencian de la turoperacion tradicional, con la cual se lleva
trabajando hace unos afos. Estas pueden funcionar como minoritas (venden al
cliente final) o como mayoristas (venden a otras agencias las capacidades

contratadas las cuales les venden a clientes finales o a otras agencias).
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La plantilla cubierta en general de la Sucursal Hotelera Islazul Holguin esta

compuesta por 413 trabajadores. De ellos 71 son de nivel superior, 219 son de

nivel medio superior y 123 son de nivel medio lo que refleja un alto grado de

profesionalidad en la plantilla. En relacion al trato directo con el cliente lo realizan

de una manera cordial sin mucha familiaridad, aspecto que deberia mejorar para

lograr la fidelizacion de los clientes.

El andlisis realizado sobre los diversos factores del entorno permitié identificar las

siguientes oportunidades y amenazas:

Oportunidades

1. Seguridad en el destino y ambiente politico-social estable.

2. Potencialidades del municipio Holguin para el desarrollo del turismo.

3. Existencia de empresas mixtas con grandes inversiones extranjeras en el
territorio.

4. Existencia de internet y la posibilidad de establecer comunicacion a través de
las paginas web de las instalaciones.

5. Aumento del turismo nacional.

Amenazas

1. Impacto mundial de la Covid-19

2. Suspension de eventos culturales importantes en la ciudad como las Romerias
de Mayo, Festival de Cine Pobre y Fiesta de la Cultura Iberoamericana.

3. Problemas con los suministradores en cuanto a calidad, variedad, precio y
estabilidad.

4. Aumento en cantidad y confort de la competencia de alojamiento en casas
particulares.

5. Aumento de la competencia en las ofertas recreativas extrahoteras en la
ciudad de Holguin.

Los resultados de la matriz de evaluacion de factores externos (anexo 9)

evidencian que la organizacion tiene un predominio de las oportunidades, entre las

que destacan la seguridad en el destino y ambiente politico-social estable, las

potencialidades del municipio Holguin para el desarrollo del turismo, la existencia

de empresas mixtas con grandes inversiones extranjeras en el territorio, la
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existencia de internet y la posibilidad de establecer comunicacién a través de las

paginas web de las instalaciones y el aumento del turismo nacional.

El analisis de los factores internos permitié detectar las siguientes fortalezas y

debilidades de la entidad:

Fortalezas:

1. Variedad del producto turistico.

2. Ubicacion geogréfica predominante en los territorios de Holguin y Moa.

3. Posibilidades que ofrece la entidad para el disefio de ofertas combinadas
involucrando a varias instalaciones.

4. Dominio exclusivo del sector empresarial.

5. Preparacion de los directivos y cuadros intermedios.

Debilidades:

1. Seincumplen requisitos y estandares para la categoria de las instalaciones.

2. No se logra la implementacion de las marcas definidas para los diferentes
productos.

3. Deficiente promocion del producto Islazul Holguin y mala gestién de la
reputaciéon online.

4. Excesivo burocratismo y centralizacion de decisiones comerciales.

5. Deficiente aplicacion del plan de fidelizacion de los clientes.

Los resultados de la matriz de evaluacion de factores (anexo 10) internos

evidencian que la organizacién tiene un predominio de las debilidades, entre las

gue resaltan el incumplimiento de los requisitos y estandares para la categoria de

las instalaciones, no se logra la implementacion de las marcas definidas para los

diferentes productos, existe una deficiente promocién del producto Islazul Holguin

y una mala gestibn de la reputacion online, un excesivo burocratismo y

centralizacién de decisiones comerciales y una deficiente aplicacion del plan de

fidelizacién de los clientes.

Los resultados anteriores muestran que en la entidad prevalecen las debilidades y

las oportunidades (anexo 10), por lo que la empresa se ubica en el cuadrante tres

de la matriz D.A.F.O y las estrategias que surgen de esta combinaciéon son las

adaptativas.
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ETAPA IV. SEGMENTACION Y MERCADO OBJETIVO

Mercado Interno

El principal cliente que posee Islazul Holguin es el mercado interno, compuesto
por el turismo nacional y el sector empresarial. El turismo nacional en el destino
Holguin son fundamentalmente personas entre los 25 y 59 afios de edad. 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. Este mercado se caracteriza por
realizar compras de ultimo momento. Viajan generalmente en parejas, familias o
grupos de amigos y en mayor frecuencia lo realizan en la etapa vacacional.
Utilizan como fuentes de informacién a las agencias de viajes y a otras personas.
Para estos el precio es un factor determinante en la decisibn de compra, la
mayoria refiere a la calidad del servicio y la calidad de las instalaciones
respectivamente. De las instalaciones de Islazul las preferidas lo constituyen Villa
Don Lino y el Mirador de Mayabe. Refieren como atractivos principales la buena
comida, oferta de bebidas y la recreacion.

Segmento Empresarial (Empresas Estatales, Firmas Extranjeras y Sistema de
Dietas MINTUR):Estos clientes se alojan en las instalaciones Hotel Pernik, Villa El
Bosque y Hotel Miraflores, 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 el confort de las habitaciones y la
calidad de la oferta gastrondmica, asi como la existencia de salones de reuniones
y otros servicios secundarios para la realizacion de eventos y reuniones. Es un
mercado que va en crecimiento dentro de la sucursal ya que las instalaciones con
que se cuenta estdn mejor posicionadas que la competencia dentro de los
requerimientos de este tipo de clientes.

Mercado Externo

Este mercado esta formado por el turismo internacional de paquete a travées de los
turoperadores (Operan en Villa Don Lino los TTOO: Hola Sun, Sunwing y TMR) y
las agencias de viajes (receptivos principales: Gaviota Tours, Havanatur,

Cubanacéan, Cubatur), ademas del turismo internacional directo que arriba a
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alguna de las instalaciones de Islazul. Este sector a pesar de ir decreciendo desde
el aflo 2017 sigue generando buenos ingresos principalmente en el Hotel Don
Lino. Entre los principales mercados emisores se encuentra:

Canada: es el principal emisor extranjero hacia el destino Holguin, cuyos viajeros
se encuentra en un rango de edad entre 25-54 afios. El promedio por sexos es
equitativo con ligera superioridad del femenino que ocupa el 50.3 %. El inglés y el
francés son sus idiomas oficiales. 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%). Villa Don Lino constituye la instalacién que recibe la mayor cantidad de
clientes de este mercado. Generalmente los visitantes viajan en la temporada de
invierno alcanzado su pico en los meses comprendidos entre enero y marzo.
Espafia: el promedio de edad es de 39 afios, realizan viajes en su mayoria de
manera individual o en parejas. Se interesan por productos y servicios nuevos y de
calidad donde el precio constituye un factor importante en el comportamiento de
compra de estos. Estos clientes tienen entre sus actividades preferidas disfrutar de
la ciudad, del sol y playa, de la naturaleza y del contacto con los habitantes del
destino, por lo que prefieren hoteles de ciudad y de la modalidad sol y playa. Para
efectuar las reservaciones en el destino el principal medio usado por los clientes
espafioles es Internet.

Holanda: los viajes vacacionales lo realizan a lo largo de todo el afio, aunque la
mayor concentracion coincide con el periodo de vacaciones escolares del 15 de
junio al 15 de agosto, en mayo y octubre. 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.

Alemania: este mercado busca destinos tropicales, de entornos ecologicos y
seguros; disfrutan las excursiones, les gusta conocer y captar la vida de la
poblacién, las actividades de ocio y las ofertas culturales. Valoran el turismo

especializado en buceo y vela. Las principales preferencias en sus viajes son:
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tranquilidad, poco ruido, buen clima, el deporte, el sol y la playa, la belleza de la
naturaleza y el paisaje, el contacto con la gente y el pais. Se manifiestan exigentes
con los servicios sobre todo con la gastronomia y el confort de las habitaciones.
Los meses de mayor arribo son los de noviembre, diciembre, marzo y abril. EI 86%
de los clientes visitan el destino Holguin 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. Los que visitan las instalaciones de
Islazul 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.

Italia: la estacionalidad de este mercado es muy marcada en la temporada de
verano. El 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 objetivo: la direccibn comercial de Islazul debe destinar las
instalaciones Bosque y Pernik principalmente al turismo nacional y el turismo de
negocios pues es este su principal mercado. El Hotel Don Lino es el que se debe
preparar para afrontar la mayor demanda del turismo internacional, principalmente
para el mercado canadiense. El Mirador de Mayabe debe enfocarse tanto en el

mercado nacional como en el internacional, principalmente el aleman, mientras
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qgue el Hotel Miraflores debe centrarse en el sector empresarial que opera en la
zona.

ETAPA V. OBJETIVOS Y CUOTAS DE VENTAS

Objetivo estratégico: Alcanzar ritmos sostenibles de crecimiento de turistas
mediante una comercializacion mas efectiva.

Objetivos especificos:

1. Lograr el avance y consolidacion de la distincion de las Marcas de los
Hoteles (“Solarena”, “La Aldaba” y “Masnatura”) a través del cumplimiento
de los estandares establecidos para cada una de ellas en el 100% de las
instalaciones.

2. Incrementar los turistas dias en un valor superior a 292584 al cierre de
2022

3. Aumentar el ingreso medio en un 24,25% para el primer semestre de 2022.

4. Alcanzar un indice de satisfaccion general del cliente superior al 95 %
medible a través de la aplicacion de encuestas.

ETAPA VI. PLANES DE ACCION: ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Una vez definidos los objetivos es necesario disponer de un conjunto de
estrategias que permitan el cumplimiento de las metas planteadas. A continuaciéon
se proponen dichas estrategias encaminadas a los mercados meta para cada
elemento de la mezcla de marketing.

Estrategia de diferenciacion/posicionamiento: desarrollar y diferenciar la oferta de
productos de ciudad, naturaleza y sol y playa de la Sucursal Hotelera Islazul
Holguin, perfeccionando las formas de comercializacion y promocion; en aras de
crecer en la cuota de mercado y lograr la diferenciacibn respecto a la
competencia. Para lograr un posicionamiento diferenciado Islazul trabajara en
mejorar el producto hotelero y la calidad del servicio en todas las instalaciones.
Para la mezcla de marketing se desarrollaron un conjunto de estrategias y
acciones encaminadas a mejorar la situacion actual, estas son programadas a
través de un plan de acciéon (anexo 11) para darles cumplimiento. Las principales

estrategias y acciones que se proponen son:
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Producto: creacion de nuevas ofertas y rejuvenecimiento de las existentes, en

correspondencia con los principales mercados de la entidad.

Acciones:

Gestion de contratos con el sector no estatal para garantizar mayor
regularidad y variedad en los surtidos alimenticios.

Creacion de nuevas ofertas de alojamiento, recreativas y gastronémicas:
lunas de miel, ofertas de fin de semana, semanas de receso escolar, pasadias
en piscina, celebracién de fiestas (bodas, quinces, cumpleafios), almuerzos y
cenas especiales, shows nocturnos y noches tematicas en salas de fiestas.
potenciar el turismo de pequefia escala para impulsar el desarrollo de
cadenas de valor a nivel local y la co-creacion de experiencias turisticas
ideales que aporten valor a los consumidores.

Ampliacion de los servicios para el turismo de eventos: mejorar confort, la
oferta gastronémica y adquirir el equipamiento tecnoldgico especializado.
Establecer relaciones con Ecotur y Flora y Fauna para consolidar el Mirador
de Mayabe como producto de la marca Masnatura e insertarlo en la
turoperacion especializada. Desarrollar ademas, menuds vegetarianos y
paseos a caballo.

Lograr a través de la Marlin la creacién de un punto nautico de playa en la
Villa Don Lino y drenar la playa con arena para mejorar su calidad.

Crear salones de reuniones en los Hoteles Miraflores y Villa El Bosque para el
turismo de negocios.

Ampliar la piscina de la Villa Don Lino teniendo en cuenta el aumento reciente
de su capacidad habitacional y la mala calidad de la playa que provoca

aglomeraciones en la piscina.

Precio: mantener el tarifario de precios sin grandes variaciones, logrando una

relacion calidad precio estable

Incrementar la calidad de las ofertas, teniendo en cuenta la clasificacion de los

hoteles y los precios de la competencia
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Emplear el precio como mecanismo regulador del mercado y como
herramienta dindmica, mediante propuestas de variacion a ser aprobadas por

la OSDE segun las necesidades y demandas existentes de la temporada.

Distribucion: incremento de las relaciones mutuamente provechosas con las

agencias de viajes y turoperadores mas importantes.

Organizar sistematicamente grupos FAM de representantes de la prensa
especializada y de turoperadores, principalmente con los del mercado
canadiense y el turismo de circuitos.

Mantener una comunicacion permanente con las agencias que operan en las
instalaciones fundamentalmente durante el invierno, a decir: Sunwing, Transat
y Hola Sun, dandole atencién priorizada a sus clientes.

Mantener comunicacion sistematica con la especialista de las ventas online de
la casa matriz para asegurar que las ventas por este concepto vallan en
aumento.

Trabajar de conjunto con Havanatur para insertarse en el segmento de

turismo cultural y educativo.

Promocion: fortalecer el sistema de comunicacién promocional de Islazul Holguin

fundamentalmente en las redes sociales para que se esparza una imagen positiva

y captar la atencion de los mercados potenciales.

Lograr el posicionamiento y reconocimiento de las marcas en la entidad.
Disefiar un plan de promocion de ventas para cada temporada.

Incrementar la promocion de los servicios turisticos en el mundo online,
mantener actualizado el perfil de la sucursal en las redes sociales.

Actualizar la pagina web del hotel con informacién de productos y ofertas
especiales, con disefios atractivos y fotos.

Desarrollar una mayor promocion de la Taberna Pancho y la sala de fiestas El
Pétalo entre las agencias receptivas del destino y el mercado interno.

Diseflar souvenirs para los clientes de las instalaciones y enfatizar en las
marcas de cada una de ellas.

Gestionar la reputacion online por la direccion comercial y los especialistas en

relaciones publicas en cada una de las instalaciones.
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e Desarrollar contratos con la television, la radio, periddicos y revistas para que
la promocidn de Islazul llegue a un mayor segmento del mercado nacional.
Personas: capacitar y motivar al personal e incrementar su relacion con el cliente.
Solucion de quejas y reclamaciones, acciones de fidelizacion con estos y sus

representantes.

e Trazar como objetivo primordial para los trabajadores que tratan directamente
con el cliente la fidelizacion de estos a través de una atencion acogedora.

¢ I|dentificar necesidades de capacitacion

e Elaborar el plan de capacitacion del personal

e Estimular a los trabajadores destacados en el cumplimiento del plan

Procesos: Perfeccionar los proceso de mantenimiento, limpieza y comercializacion
de los servicios.

e Supervisar continuamente la gestion de los procesos, para garantizar una
solucion rapida a cualquier inconveniente.

Alianzas: fortalecer los lazos con los principales competidores y el sector
empresarial.

e establecer alianzas con cultura provincial para en los grandes eventos de la
ciudad ser claves complementando los servicios de los eventos.

e convertirse mediante contratos en los principales socios del sector empresarial
para incrementar el flujo de los trabajadores de cualquier sector por las
instalaciones de la entidad.

e Realizar alianzas estratégicas con la competencia (Palmares y el Recinto de
Exposiciones de Holguin), entre otras instituciones para aprovechar la
oportunidad de ventas cruzadas, desarrollar ofertas en conjunto y para
aumentar la cartera de clientes.

Evidencia fisica: mejorar el producto hotelero y la calidad del servicio en todas las
instalaciones.

ETAPA VI. RECURSOS NECESARIOS PARA RESPALDAR LAS
ESTRATEGIAS Y ALCANZAR LOS OBJETIVOS

Para la realizacibn de las acciones propuestas anteriormente se requieren

recursos econdmicos, materiales y de personal, siendo necesario proponer un
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presupuesto para dar cumplimiento a las acciones del presente plan de marketing,
proponiéndose una cifra estimada de 172000 cup desglosada como se muestra en
la siguiente tabla.

Tabla 3. Presupuesto para las acciones de marketing en Islazul Holguin

Conceptos Presupuesto

Materiales y articulos de promocion 10000
Impresion y distribucion de impresos 12000
Fotografias y videos promocionales 15000
Promocion en WEB 3000
Publicidad en Medios Especializados 120000
Ferias y Exposiciones 5000
Gastos de la Oficina comercial 5000
Otros 2000

Total 172000

ETAPA VIIl. CONTROL DE MARKETING

Para dar seguimiento a la percepcion del cliente se necesita un control sistematico

gue requiere acciones tales como:

e Analizar en el consejo de direccion el estado de resultado para verificar el
cumplimiento de los indicadores comerciales (turistas dias, habitaciones dias
ocupadas, ingresos turisticos, entre otros) segun el plan.

e Monitorear el impacto de las campafias de comunicacion a través del
comportamiento de las ventas para evaluar la efectividad en los mercados.

e Controlar el cumplimiento del presupuesto de promocion.

e Realizar auditorias anuales para comprobar el cumplimiento del plan.

Todo esto se debe chequear en los consejos de direccion, despacho con
directivos, revision de la informacion estadistica, entre otros. Ademas se propone
que se le dé seguimiento a la percepcion del cliente sobre el grado en que se han

cumplido sus necesidades y expectativas, haciendo estudios de satisfaccion
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sistematica de los clientes que le permita a las instalaciones la retroalimentacion,
asi como tomar medidas correctivas en casos necesarios.

ETAPA IX. PRESENTACION Y PROMOCION DEL PLAN

Se debe realizar charlas y reuniones con los directivos donde se presente a modo
de resumen el plan con todas las areas de la empresa. Establecer instrucciones
precisas por separado con los encargados por areas de los indicadores y objetivos
definidos en el plan. Promocionar las nuevas estrategias a seguir con los
intermediarios para que todos estén conscientes del proceso de mejora que se
esta llevando a cabo en la entidad.

Conclusiones del capitulo II:

1. EIl procedimiento propuesto consta de 9 etapas, que recogen los aspectos a
tener en cuenta para la elaboracion de la estrategia de comercializaciéon y va
desde un sumario ejecutivo para que los directivos observen los resultados de
la aplicacion del plan hasta una fase de seguimiento y control para erradicar
desviaciones y su posterior promocion a todos los trabajadores de la empresa.

2. La aplicacion del procedimiento permiti6 conocer la situacion actual del
marketing dentro y fuera de la empresa, el mercado objetivo para incrementar
los beneficios, los objetivos para conseguir estos beneficios y las estrategias y
acciones necesarias para alcanzarlos, programadas a través de un plan de

accion el cual es controlado para evitar desviaciones.
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1. La investigacion bibliografica permitio detectar aspectos importantes sobre el
marketing, su evolucion conforme evolucionaba el mercado y el rol importante
que tiene la planeacion estratégica de marketing en la planeacién del sector
turistico. Se evidenci6é ademas la actualidad del marketing en Cuba y como se
trabaja en el modelo econdmico y social cubano para posicionar al pais dentro
del mercado internacional.

2. Se consultaron bibliograficamente diversos procedimientos para la elaboraciéon
de planes de marketing, determinando el de Kotler et al., (2011) como el
aplicable a la entidad por las etapas que plantea y las caracteristicas que
posee la entidad objeto de estudio que permiten insertar este procedimiento
facilmente en su planeacion estratégica.

3. Se diagnostico el estado actual del marketing en la sucursal determinando que
su gestion comercial la realizan de manera empirica ya que no se basan en
procedimientos avalados cientificamente, el plan de marketing actual esta
desactualizado y no se desarrolla de manera adecuada la fidelizacion de sus
clientes ni la promocién de sus servicios, esta ultima en mayor medida por el
mando centralizado que ostenta la casa matriz ubicada en La Habana.

4. A partir del procedimiento propuesto se elabor6 el plan de marketing para la
Sucursal Hotelera Islazul Holguin, definiéndose objetivos como lograr el
avance y consolidacién de la distincién de las marcas de los hoteles, alcanzar
un indice de satisfaccion general del cliente superior al 95 % vy el trazo de
indicadores comerciales para medir la eficacia del plan, para los cuales se

propusieron estrategias y acciones para alcanzar su cumplimiento.

60



Presentar a la direccion de la sucursal el plan de marketing propuesto para su
analisis, aprobacion y puesta en préctica.

Implementar las estrategias y acciones propuestas para contribuir a la mejora
de la gestion comercial de la Sucursal

Realizar estudios de mercado de manera sistematica que permitan
retroalimentarse del mercado y la competencia para poder reaccionar a
tiempo.

Controlar el cumplimiento del plan con el objetivo de identificar desviaciones y

tomar acciones correctivas.
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Anexos

Anexo 1. Caracteristicas de los servicios

Fuente: Kotler et al. (2011)
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Anexo 2. Analisis por criterios de las definiciones de marketing

Autores/Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15|Total de Criterios
Kotler (1995) 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Santesmases (1999) 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 8
Perrault y McCarthy (2000) 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 0 0 6
Hernandez (2003) 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 10
Serra (2003) 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 4
Santesmases (2007) 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 10
Kotler et al. (2012) 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 5
Stanton y Walker (2014) 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 9
Maida (2015) 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 10
Estados Unidos de América. AMA (2018) 1 1 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 7
Sanchez (2018) 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 10
% 81.82]190.91|63.64| 54.55| 45.45| 5455 9.09| 54.55| 63.64| 63.64| 45.45| 36.36| 9.09| 18.18| 45.45
Leyenda:

1-Satisfaccion 2-Partes interesadas 3-Promocion 4-Distribuciobn  5-Bienes 6-Servicios 7-ldeas
8-Relaciones de intercambio  9-Actividades comerciales 10- Necesidades del cliente 11- Planeacién
12-Eficacia 13-Proceso 14-Valor agregado 15-Sector turistico
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Anexo 3. Analisis de centralidad de las variables de marketing

Internal ID Degree| Betweenness| Closeness| HarmonicCloseness | Eigenvector 2-_Loca|
ID Eigenvector
1 Satisfaccion 14 9.995 30 14 3.473 152
8 Relaciones de 14 9.995 30 14 3.473 152

intercambio
2 Partes 14 9.995 30 14 3.473 152
interesadas
4 Distribucién 13 3.829 31 13.5 3.391 149
3 Promocién 13 3.829 31 13.5 3.391 149
9 Actividades 12 2 32 13 3.232 143
comerciales
6 Servicios 12 1.429 32 13 3.246 143
5 Bienes 12 1.429 32 13 3.246 143
10 Necesidades del 11 0 33 12.5 3.088 137
cliente
11 Planeacion 11 0 33 12.5 3.088 137
12 Eficacia 11 0 33 12.5 3.088 137
15 Sector turistico 11 0 47 12.5 3.088 137
7 Ideas 7 0 38 10.5 2.021 92
14 Valor agregado 7 15 38 10.5 1.832 84
13 Proceso 4 0 41 9 1.045 49
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Anexo 4. Procedimientos y fases para la elaboracion del plan de marketing

Stanton,
Autores Etzel y Rojas Monferrer
Etapas Bigné Perell6 |Walker |Kotler Bejerano | Rivero | Tirado Ruiz Crespo | Mufiiz
(1997) |(2001) |(2007) (2011) (2012) (2013) (2013) (2014) |(2016) |(2017) %

Resumen Ejecutivo X X X 30
Conexion corporativa X X 20
Definicion del producto X X 20
Analisis de la situacion (DAFO) X X X X X X X X X X 100
Segmentacidn y Publico objetivo X X X 30
Objetivos X X X X X X X X X 90
Estrategias X X X X X X X X X X 100
Tacticas X X 20
Plan de accién X X X X X X X X 80
Recursos y Presupuesto X X X X X X X 70
Implementacion X X X 30
Seguimiento, Evaluacion y Control X X X X X X X X X 90
Presentacién y Promocion X 10
Ajustes X 10
Etapas empleadas (%) 35.71 50.00 57.14 85.71 35.71 42.86 57.14 57.14 21.43 50.00
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Anexo 5. Producto turistico que ofrece Islazul Holguin

. Potencialidades.

Instalacion Fechade | Categoria | Categoria| Marca Sistema que Modalidades Segmentos de mercado
(Cant. Fundaci aprobada de opera turisticas a actuales y potenciales
Habitacione on en comercia desarrollar
s, logotipo) RNA/Certifi | lizacién
cada
Villa Don 1984, 3 estrellas/3 | 2 estrellas | Solarena | Sistema Todo Turismo de Soly | Turismo Internacional de
Lino (128 6 de estrellas Incluido Playa Paquete y Libre
habitaciones) | diciembre Turismo Nacional Directo
, desde el alaer Turismo Nacional e
afio 2004 Internacional del Mercado
opera Interno (ofertas por Agencia
con de ventas Islazul)
Islazul Turismo Nacional
Extrahotelero (Pasadias)
Villa EI 1945, 3 2 estrellas La Sistema Turismo Cultural Turismo Internacional de
Bosque (69 22 de estrellas/sin Aldaba | Convencional | Turismo de Paquete y Libre
habitaciones) | octubre, certificar (segun planes | Congresos y Turismo Nacional Directo
opera de convenciones Turismo Nacional e
vikia con Alimentacion | Turismo de Internacional del Mercado
EQ bM ue Islazul contratados) | Negocios Interno (ofertas por Agencia
CL vodque desde de ventas Islazul)
1994 Turismo Internacional

Extrahotelero de Paquete
(Circuitos o Recorridos y
Libre).

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

Hotel Pernik 1980, 3 estrellas/3 | 2 estrellas La Sistema Turismo Cultural Turismo Internacional de
(200 31l de estrellas Aldaba | Convencional | Turismo de Paquete y Libre
habitaciones) | diciembre (segun planes | Negocios Turismo Nacional Directo
0‘ , opera : de Turismo de Turismo Nacional e
mom con : Alimentacion | €ongresos'y Internacional del Mercado
SPERNIK | Islazul contratados) | Sonvenciones Interno (ofertas por Agencia
desde de ventas Islazul)
1994 Turismo Internacional
Extrahotelero de Paquete
(Circuitos o Recorridos y
Libre).
Turismo Nacional e
Internacional Empresarial
Turismo Nacional
Extrahotelero (Pasadias,
actividades concertadas,
celebraciones y eventos)
Hotel 1987, 2 2 estrellas La Sistema Turismo Cultural Turismo Internacional de
Miraflores 13 de estrellas/sin Aldaba | Convencional | Turismo de Paquete y Libre
(148 Agosto, certificar (segun planes | Negocios Turismo Nacional Directo
habitaciones) | opera de Turismo Internacional
LOTEL % * con Alimentacion Extrahotelero de Paquete
Islazul contratados) (C_:lrcunos o Recorridos) y
. desde Libre.
MIRAFLORES 1994 Turismo Nacional e

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

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

Villa Mirador
de Mayabe
(44
habitaciones)

PMirador de Mayahe
L Raf

1960,
16 de
abril,
opera
con
Islazul
desde
1994

3
estrellas/sin
certificar

2 estrellas

Masnatur
a

Masnatura

Sistema
Convencional
(segun planes
de
Alimentacion
contratados)

Turismo de
Naturaleza
Turismo Cultural

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 6. indices de satisfaccién del cliente en el 2019

TOTAL EMPRESA

VARIABLES I1SG v %
No resp. @ @ Total Satisf.

Recepcién 4227 18951 3824 665 27667 4.72

% Insatisfaccion en 15.3 68.5 13.8 2.4 94.47

Recepcion

Habitaciones 971 10238 2306 279 4.73

% Insatisfaccion en 74.2 16.7 2.0 94.66

Habitaciones 7.0

Alimentos 6994 27487 6691 634 4.73

% Insatisfaccion en 16.7 65.7 16.0 1.5 94.70

Alimentos y Bebidas

Bebidas 4479 15439 3235 257 4.77

% Insatisfaccion en 19.1 66.0 13.8 1.1 95.50

Alimentos y Bebidas

Animacion/Recreacion 7440 14906 4384 844 4.61

% Insatisfaccion en 27.0 54.1 15.9 3.1 92.29

Animacion /Recreacion

Limpieza General 663 3177 683 81 4.74

% Insatisfaccion en Limpieza 14.4 69.0 14.8 1.8 94.89

General

Calidad/Precio 332 3459 690 114 4.73

% Insatisfaccion en Calidad 7.2 75.3 15.0 2.5 94.62

/Precio

Aspectos Generales 4466 12357 2599 450 4.71

% Insatisfaccion Aspectos 22.5 62.2 13.1 2.3 94.29

Generales ‘

Totales de incidencias 29572 106014 24412 | 3324 4.72

% Insatisfaccién General 18.1 64.9 14.9 2.0 94.36

Total clientes Fisicos 43563.0

Clientes Encuestados 4867.0

% clientes encuestados 11.2
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Anexo 7. Informe de no conformidades para el mes de diciembre de 2019
Mes: DICIEMERE
Instalaciones Mo Conformidades Accién correctiva Fecha Responsable
) ) Segln aprobacion
Hotel Pernik Habitacicnes =in televisores. AL: gestionar I:EII'I'IpFﬂS.dE.‘.W en plan de Inversiones
para completar las habitaciones. ) )
inversiones
Malas condiciones de las vias de . . Segun aprobacion
. AC: reparar vias de acceso. en plan de CANM
acceso 3 la villa. . .
inversiones
Inexistencia de baterias para AC: realizar gestiones con
Villa Don Lino mandos de aire acondicionados |proveedores v estar pendientes 30M2021 Director
¥ televisores a la entrada del producto. .
) Segln aprobacion
Playa rocosa AE.' dragar la playa para su en plan de CAN
mejora. i .
inversiones
Ascensor fuera de servicios ALC: realizar revision del Jefe de Servicios
asCensor v puesta en marcha. 100172021 Tecnicos.
AC: gestionar con los
. Falta de pan proveedores el suministro de Joompras
Hotel Miraflores
estos productos 100172021
Poca oferta y variedad de AL: gestionar con Iﬂ.s.
roductos en el restaurants proveedores el suministro de Jcompras
i estos productos 100M1/2021
Problemas con el agua caliente ACZ(EE.FE.‘H"IBI:I la resistencia se CERRADA Jefe Brigada MTTO
habia dizparado.
Villa Mirador d& | Apeias en la habitacion AL: se solicita servicio a Jefe Brigada MTTO
Mayabe companeros de APEUN CERRADA,
Mo hay ensaladas de vegetales AC:dS;SUSNUW pu:lfr E;m Jefede A+ B
producto para no afectar. CERRADA
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Anexo 8. Precios para ofertas de buro

Holguin Hotel Pernik***
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda |54, ler 2do Cada ler 2do Cada | ler | 2do
adulto Nifio Nifio adulto Nifio Nifio | adulto | Nifio | Nifio
EP Estandar Cup 240.00 | GRATIS | GRATIS | 360.00 | GRATIS | GRATIS
cp Estandar Cup 360.00 | GRATIS | 72.00 | 552.00 | GRATIS | 72.00
MAP | Estandar CupP 552.00 | GRATIS | 192.00 | 768.00 | GRATIS | 192.00
AP Estandar Ccup 648.00 | GRATIS | 240.00 | 912.00 | GRATIS | 240.00

Valores afiadidos: 1 liquido por persona en el almuerzo y la cena. Para reservas de larga estancia de 20 dias o

mas, se aplica un descuento del 10% del importe total de la reserva.

Holguin Hotel Pernik***
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda ¢4, ler 2do Cada ler 2do | Cada | ler | 2do
adulto nifio nifo adulto nifio nifio | adulto | nifio | nifio
AP Suite CupP 1800.00 | GRATIS 2160.00 | GRATIS

Valores afiadidos:

1 botella de vino, 1 botella de ron, 8 liquidos de produccién nacional. Late check out 2 horas

Holguin Hotel Miraflores**
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda ™" caq, ler 2do Cada ler 2do | Cada | ler | 2do
adulto nino nifio adulto nino nifo | adulto | nifio | nifo
EP Estandar Cup 240.00 | GRATIS | GRATIS | 360.00 | GRATIS | GRATIS | 192.00
cp Estandar CupP 360.00 | GRATIS | 72.00 | 552.00 | GRATIS | 72.00 | 240.00
MAP | Estandar Cup 552.00 | GRATIS | 192.00 | 768.00 | GRATIS | 192.00 | 360.00
AP Estandar CupP 648.00 | GRATIS | 240.00 | 912.00 | GRATIS | 240.00 | 423.00

Valores afiadidos: 1 liquido por persona en el almuerzo y la cena. Para reservas de larga estancia de 20 dias o

mas, se aplica un descuento del 10% del importe total de la reserva.

Holguin

Villa Mirador de Mayabe***

Plan

Habitacion

Moneda

Habitacion doble

Habitacion sencilla

Habitacion triple

Cada ‘

ler ‘ 2do

Cada ‘

ler ‘ 2do

Cada ‘ ler ‘ 2do
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adulto nifo nifio adulto nifo nifo | adulto | nifio | nifio
EP Estandar CupP 192.00 | GRATIS | GRATIS | 312.00 | GRATIS | GRATIS | 168.00
CpP Estandar Cup 288.00 | GRATIS | 72.00 | 480.00 | GRATIS | 72.00 | 240.00
MAP | Estandar Cup 456.00 | GRATIS | 144.00 | 720.00 | GRATIS | 144.00 | 432.00
AP Estandar CupP 528.00 | GRATIS | 192.00 | 768.00 | GRATIS | 192.00 | 504.00

Valores afiadidos: 1 liquido por persona en el almuerzo y la cena. Para reservas de larga estancia de 20 dias o
mas, se aplica un descuento del 10% del importe total de la reserva.

Holguin Villa Mirador de Mayabe***
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda "¢, ler 2do Cada ler 2do Cada | ler | 2do
adulto nifo nifio adulto nino nifo | adulto | nifio | nifio
EP | Bungalow CupP 240.00 | GRATIS | GRATIS | 360.00 | GRATIS | GRATIS
CcpP Bungalow Ccup 312.00 | GRATIS | 72.00 552.00 | GRATIS | 72.00
MAP | Bungalow Ccup 504.00 | GRATIS | 144.00 | 768.00 | GRATIS | 144.00
AP Bungalow Ccup 600.00 | GRATIS | 192.00 | 912.00 | GRATIS | 192.00

Valores afiadidos: 1 liquido por persona en el almuerzo y la cena. Para reservas de larga estancia de 20 dias o
mas, se aplica un descuento del 10% del importe total de la reserva.

Holguin Villa Mirador de Mayabe- Casa Pancho ***
Plan | Habitacién | Moneda Precio por Casa
CP Estdndar CupP 3840.00
MAP | Estandar CupP 6144.00
AP Estdndar CupP 8448.00

Valores afiadidos: Para los planes de CP, MAP y AP se incluye 1 botella de ron habana club. El plan CP y MAP
incluyen 24 liquidos de produccién nacional y el plan AP incluye 36 liquidos de produccidn nacional. Capacidad
maxima de 8 adultos y 4 nifios. Para ventas de la casa completa ( 4 habitaciones ).

Holguin Villa El Bosque***
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda [™caq, ler 2do Cada ler 2do Cada | ler | 2do
adulto nifio nifio adulto nifio nifio | adulto | nifio | nifio
EP Estandar Cup 240.00 | GRATIS | GRATIS | 360.00 | GRATIS | GRATIS
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cp Estandar Ccup 360.00 | GRATIS | 72.00 | 552.00 | GRATIS | 72.00
MAP | Estandar Ccup 552.00 | GRATIS | 192.00 | 768.00 | GRATIS | 192.00
AP Estandar Cup 648.00 | GRATIS | 240.00 | 912.00 | GRATIS | 240.00
Holguin Villa El Bosque***
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda ™54, ler 2do Cada ler 2do Cada | ler | 2do
adulto nifio nifio adulto nifio nifio | adulto | nifio | nifio
cp Suite Ccup 840.00 | GRATIS 1200.00 | GRATIS

Valores afiadidos: Servicio de desayuno en la habitacién. Mini bar (2 aguas de 500ml, 2 cervezas y 2 refrescos
enlatados 350ml). Late check out 2 horas.

Holguin Villa Don Lino***
Habitacion doble Habitacion sencilla Habitacion triple
Plan | Habitacion | Moneda ™54, ler 2do Cada ler 2do Cada | ler | 2do
adulto nifio nifio adulto nifio nifio adulto | nifio | nifio
Estandar Cup 840.00 | GRATIS | 240.00 | 960.00 | GRATIS | 240.00 | 696.00
Estandar
. CuP 1080.00 | GRATIS | 408.00 | 1200.00 | GRATIS | 408.00 | 936.00
Superior
Tl
Bungalow Cup 912.00 | GRATIS | 288.00 | 1008.00 | GRATIS | 288.00 | 720.00
Bungalow
Superior Cup 960.00 | GRATIS | 360.00 | 1080.00 | GRATIS | 360.00 | 792.00

Para grupos de 20 pax adultos o mas, descuento del 8% por pax adulto/noche; para 2 noches de estancia,
descuento del 5% de la estancia completa; para 3 o mas noches de estancia, descuento del 7% de la estancia
completa.
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Anexo 9. Matriz de evaluaciéon de factores externos.

Factores claves Pond. [Clasif. Res. Pond.
1. Impacto mundial de la Covid-19 en la disminucién del flujo de turistas y
i 15 1 16
el poder adquisitivo
2. Suspension de eventos culturales importantes en la ciudad como las
Romerias de Mayo, Festival de Cine Pobre y Fiesta de la Cultura| 12 1 12
Iberoamericana.
3. Problemas con los suministradores en cuanto a calidad, variedad, precio
y estabilidad. 10 2 20
4. Aumento en cantidad y confort de la competencia de alojamiento en
. 8 2 16
casa particulares.
5. Aumento de la competencia en las ofertas recreativas extrahoteras en la
ciudad de Holguin. 8 2 16
6. Seguridad en el destino y ambiente politico-social estable. 8 A 32
7. Potencialidades del municipio Holguin para el desarrollo del turismo. 8 3 24
8. Existencia de empresas mixtas con grandes inversiones extranjeras en
o 13 4 52
el territorio.
9. Existencia de internet y la posibilidad de establecer comunicacion a
. - . . 6 3 18
través de las paginas web de las instalaciones.
10. Aumento del turismo nacional. 12 4 48
5100 > 254<250

79




Anexo 10. Matriz de evaluacién de factores internos

Factores claves Pond. [Clasif. Res. Pond.
1. Seincumplen requisitos y estandares para la categoria de las 3 5 16
instalaciones.
2. No se logra la implementacion de las marcas definidas para los
, 8 2 16
diferentes productos.
3. Deficiente promocion del producto Islazul Holguin y mala gestion de la
., : 15 1 15
reputacion online.
4. Excesivo burocratismo y centralizacion de decisiones comerciales. 12 1 12
5. Deficiente aplicacion del plan de fidelizacién de los clientes. 12 1 12
6. Variedad del producto turistico. 3 4 32
7. Ubicacion geografica predominante en los territorios de Holguin y Moa. 8 3 24
8. Posibilidades que ofrece la entidad para el disefio de ofertas
: : . . 10 4 40
combinadas involucrando a varias instalaciones.
9. Dominio exclusivo del sector empresarial. 11 4 44
10.Preparacion de los directivos y cuadros intermedios. 8 3 24
5100 > 235<250
Tabla Matriz interna-externa
Factores Externos
Factores Internos Oportunidades (O) Amenazas (A)
FO FA
Fortalezas (F)
Estrategias Ofensivas Estrategias Defensivas
e o
Debilidades (D) ISlazu .
““E“S%Fewas Adaptativas Estrateglas QIe
Supervivencia
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Anexo 11. Plan de accidén

Estrategia

Acciones

Responsable

Fecha de

cumplimiento

Realizar un estudio de las principales ofertas de la instalacion y analizar las Enero
Desarrollar y diferenciar la menos atractivas Comercial 2022
oferta de productos de ciudad,
naturaleza y sol y playa Incrementar valores agregados del producto sin incrementar costos, que les Director / Febrero
permita diferenciarse de la competencia Comercial 2022
Gestion de contratos con el sector no estatal para garantizar mayor regularidad Director / Enero
y variedad en los surtidos alimenticios Comercial 2022
Creacion de nuevas ofertas de alojamiento, recreativas y gastrondémicas: lunas
B de miel, ofertas de fin de semana, semanas de receso escolar, pasadias en _ Enero
creacion de nuevas ofertas y o y , , . Comercial
_ o piscina, celebracién de fiestas (bodas, quinces, cumpleafios), almuerzos y 2022
rejuvenecimiento de las , - ,
_ _ cenas especiales, shows nocturnos y noches tematicas en salas de fiestas
existentes, en correspondencia : : _ :
o potenciar el turismo de pequefia escala para impulsar el desarrollo de cadenas
con los principales mercados . y o o . _ Enero
. de valor a nivel local y la co-creacién de experiencias turisticas ideales que Comercial
de la entidad _ 2022
aporten valor a los consumidores
Ampliacion de los servicios para el turismo de eventos: mejorar confort, la oferta c ol Febrero
omercia
gastronémica y adquirir el equipamiento tecnolégico especializado 2022
Perfeccionar el producto Masnatura del Mirador de Mayabe, a través del arreglo _ _
Director Junio 2022

de la flora que los rodea para la realizacién de senderismo en la zona.
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Desarrollar ademas, menus vegetarianos y paseos a caballo

Lograr a través de la Marlin la creacion de un punto nautico de playa en la Villa

_ _ _ Director Junio 2023
Don Lino y drenar la playa con arena para mejorar su calidad
Crear salones de reuniones en los Hoteles Miraflores y Villa El Bosque para el _
_ _ Director Enero 2023
turismo de negocios
Ampliar la piscina de la Villa Don Lino teniendo en cuenta el aumento reciente de
su capacidad habitacional y la mala calidad de la playa que provoca Director Junio 2023
aglomeraciones en la piscina
Incrementar la calidad de las ofertas manteniendo el precio estdndar para )
_ _ o ) _ _ Calidad Enero 2022
mejorar la calidad del servicio gue resulte mas atractivo que el de la competencia
con respecto al precio Emplear el precio como mecanismo regulador del mercado y como herramienta Cont |
onforme la
dinamica, mediante propuestas de variacion a ser aprobadas por la OSDE segun| Economia q
_ _ temporada
las necesidades y demandas existentes de la temporada
Organizar sistematicamente grupos FAM de representantes de la prensa
_ . especializada y de turoperadores, principalmente con los del mercado Comercial Trimestral
incremento de las relaciones _ _ .
canadiense y el turismo de circuitos
mutuamente provechosas con E— :
_ o Mantener una comunicacion permanente con las agencias que operan en
las agencias de viajes y ) ) o ) _ )
] las instalaciones fundamentalmente durante el invierno, a decir: Sunwing, Comercial Mensual
turoperadores mas ] . _
) Transat y Hola Sun, dandole atencion priorizada a sus clientes
importantes R — _ :
Mantener comunicacion sistematica con la especialista de las ventas online de la )
Comercial Mensual

casa matriz para asegurar que las ventas por este concepto vallan en aumento
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Establecer relaciones con Ecotur y Flora y Fauna para consolidar el Mirador de

Mayabe como producto de la marca Masnatura e insertarlo en la turoperacion Comercial Trimestral
especializada
Trabajar de conjunto con Havanatur para insertarse en el segmento de ' Febrero
_ . Comercial
turismo cultural y educativo 2022
. : - : : julio
Lograr el posicionamiento y reconocimiento de las marcas en la entidad Comercial 2022
Disefiar un plan de promocion de ventas para cada temporada Comercial Trimestral
fortalecer el sistema de Incrementar la promocion de los servicios turisticos en el mundo online, _
L ] _ _ _ Comercial Mensual
comunicacion promocional de mantener actualizado el perfil de la sucursal en las redes sociales
Islazul Holguin Actualizar la pagina web del hotel con informacion de productos y ofertas _
_ o ) Comercial Mensual
fundamentalmente en las especiales, con disefios atractivos y fotos
redes sociales para que se Desarrollar una mayor promocion de la Taberna Pancho y la sala de fiestas _
, . i _ _ _ _ Comercial Permanente
esparza una imagen positiva y El Pétalo entre las agencias receptivas del destino y el mercado interno
captar la atencion de los Gestionar la reputacion online por la direccién comercial y los especialistas _
d tencial _ . . ) Comercial Permanente
mercados potenciales en relaciones publicas en cada una de las instalaciones
Desarrollar contratos con la television, la radio, periédicos y revistas para
gue la promocion de Islazul llegue a un mayor segmento del mercado Comercial Mensual
nacional
Trazar como objetivo primordial para los trabajadores que tratan Recursos Permanente
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directamente con el cliente la fidelizacion de estos a través de una atencion Humanos
capacitar y motivar al personal
acogedora
e incrementar su relacion con
_ B _ N . L Recursos
el cliente. Solucion de quejas y ldentificar necesidades de capacitacion Mensual
_ _ Humanos
reclamaciones, acciones de
R o Recursos
fidelizacion con estos y sus Elaborar el plan de capacitacion del personal mensual
Humanos
representantes.
Recursos
Estimular a los trabajadores destacados en el cumplimiento del plan Humanos/ Anual
Economia
Perfeccionar los proceso de
mantenimiento, limpieza y Supervisar continuamente la gestion de los procesos, para garantizar una Servicios b
ermanente
comercializacién de los solucion rapida a cualquier inconveniente técnicos
servicios.
Establecer alianzas con cultura provincial para en los grandes eventos de la Comercial Enero 2022
fortalecer los lazos con la ciudad ser claves complementando los servicios de los eventos
competencia y el sector
empresarial Convertirse mediante contratos en los principales socios del sector empresarial
P Comercial Enero 2022

para incrementar el flujo de los trabajadores de cualquier sector por las

instalaciones de la entidad.
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Unirse a la competencia (Palmares y el Recinto de Exposiciones de Holguin), Febrero
entre otras instituciones para aprovechar la oportunidad de ventas cruzadas, Comercial 2022
desarrollar ofertas en conjunto y para aumentar la cartera de clientes.
disefio de souvenirs para los Confeccionar pequefos presentes para los clientes para que se sientan '
Comercial Enero 2022

clientes

apreciados y conserven recuerdos de la instalacion a la que acudieron
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