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Dentro de los principales destinos turisticos de Cuba se encuentra Holguin. Entre
las organizaciones turisticas del territorio se encuentra la Sucursal Hotel Club
Amigo Atlantico Guardalavaca perteneciente al grupo de turismo Cubanacan S.A
que se subordina al (MINTUR). Esta instalaciéon, aunque ha obtenidos logros
significativos, durante el primer semestre del afio 2022, presento dificultades en su
desarrollo de la gestibn comercial. Por este motivo se decidié desarrollar la
presente investigacion con el objetivo de realizar un plan de marketing para
mejorar la gestion comercial de la entidad. Mediante la utilizacién de la auditoria
de marketing de Luis Barreiro Pousa se realiz6 un diagnéstico a la gestién
comercial de la entidad, lo que permiti6 demostrar que algunos de los elementos
que componen el plan de marketing no estan en correspondencia con las
condiciones actuales del hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca, lo que limita la
puesta en préactica de las estrategias comerciales y por ende el cumplimiento de
los objetivos propuestos en el plan. Constituye éste el problema profesional al que
se ofrece solucion con la investigacion; que se fundamenta en la utilizacion de
métodos tedricos y empiricos (histérico—logico, analisis-sintesis, inductivo—
deductivo, observacion directa, trabajo en grupo, tormenta de ideas, revision
documental y técnica de Paretto), asi como herramientas estadisticas y
matematicas como Microsoft Excel.

Se realiz6 una comparacion entre diversas metodologias de confeccion de planes
de marketing, pudiéndose determinar que el procedimiento de Kotler (2011) es el
mas adecuado en cuanto a su componente tedrico, ademas se adapta a las
condiciones de la organizacion objeto de estudio.

Las principales conclusiones se sostienen en el mejoramiento de la gestién
comercial de la entidad con la actualizacion de la promocion del producto
mediante el marketing digital, posibilitando asi una mayor comercializacion del
producto turistico que oferta la sucursal “Hotel Club Amigo Atlantico
Guardalavaca”, mediante la aplicacion de las estrategias comerciales contenidas

en el plan.

Propuesta de plan de marketing para la sucursal hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca



Holguin is one of the main tourist destinations in Cuba. Among the resorts the
territory is the Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca Branch belonging to the
Cubanacan S.A tourism group that is subordinated to (MINTUR). This facility,
although it has obtained significant achievements, during the first half of 2022,
presented difficulties in its development of commercial management. For this
reason, it was decided to develop this research with the aim of carrying out a
marketing plan to improve the commercial management of the entity. Through the
use of the marketing audit of Luis Barreiro Pousa, a diagnosis was made of the
commercial management of the entity, which allowed to demonstrate that some of
the elements that make up the marketing plan are not in correspondence with the
current conditions of the Club hotel. Amigo Atlantico Guardalavaca, which limits the
implementation of commercial strategies and therefore the fulfilment of the
objectives proposed in the plan. This constitutes the professional problem to which
the solution is offered with the investigation; which is based on the use of
theoretical and empirical methods (historical-logical, analysis-synthesis, inductive-
deductive, direct observation, group work, brainstorming, documentary review and
Paretto's technique), as well as statistical and mathematical tools such as Microsoft
Excel.

A comparison was made between various methodologies for preparing marketing
plans, and it was possible to determine that Kotler's procedure (2011) is the most
appropriate in terms of its theoretical component, and it also adapts to the
conditions of the system under study.

The main conclusions are based on the improvement of the commercial
management of the entity with the updating of the advertisement of the product
through digital marketing, thus enabling a greater commercialization of the tourist
product offered by the "Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca”, through the

application of the commercial strategies contained in the plan
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El mundo actual se caracteriza por los cambios acelerados en todas las esferas
de la vida. En el &mbito econdmico la competencia es cada vez méas agresiva lo
cual impone un reto para las cadenas hoteleras de hoy. Mantener su producto en
el mercado de forma sostenida es uno de los principales retos.
El enriqguecimiento que ha experimentado la personalidad del turista y el cambio
profundo de las aptitudes y comportamientos del consumidor, obligan a la
realizacion de un esfuerzo en ampliar y diversificar la oferta turistica en todas las
direcciones. Los rasgos fundamentales que se vienen observando en la hoteleria,
apuntan al crecimiento en el nimero de marcas en el mercado, la creacion de
hoteles para super segmentos o nuevos nichos del mercado, las guerras de
precios entre cadenas gigantes, los cambios en las formas de comercializacion y
las alianzas de marketing.
Es por ello que el desarrollo de las empresas turisticas del futuro se ha de
caracterizar por la gestion integrada de todos sus recursos; la implementacion,
aplicacion y defensa de un conjunto de estrategias de comercializaciéon que
permita el enfrentamiento adecuado a las caracteristicas de los mercados
actuales.
El marketing no solo se ha convertido en herramienta fundamental de gestion sino
en una actitud que guia el comportamiento de las organizaciones orientadas al
mercado, y mas alla, en una filosofia del servicio al cliente, a partir del estudio y
comprension de las necesidades y deseos del consumidor (Pefialoza, 2005).
El marketing en la empresa es el encargado de planear de forma estratégica a
todos los niveles de la organizacion y es precisamente el plan de marketing una
herramienta que se utiliza como guia de trabajo que permite planificar, organizar,
dirigir y controlar las estrategias y acciones comerciales que se disefian en la
entidad. Han sido varios los investigadores que se dedicaron a realizar estudios
gue son relacionados con el marketing y han llegado a crear metodologias para
desarrollar planes de marketing que han servido de guia a numerosas empresas.
Desde que aparecid el nuevo coronavirus en Cuba en marzo de 2020 y fuera
decretado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) como pandemia a nivel
1



global en ese mismo mes la comercializacion del destino Cuba por los diferentes
turoperadores se convirtid en un reto en letras mayusculas por lo que el marketing
como herramienta de comercializacion ha jugado un papel importante para la
venta de los servicios hoteleros. Cuando el pasado 15 de noviembre se producia
la esperada apertura al turismo y tan solo quince dias después, el pais ya habia
recibido la mitad de viajeros que se habian registrado a lo largo del afio. El
ministerio de turismo de Cuba (MINTUR) en conjunto con el ministerio de salud
publica (MINSAP) se ha encargado de supervisar cada instalacion turistica y
certificar con la etigueta de un turismo mas higiénico y seguro y bajo estos
conceptos se est4d comercializando en estos tiempos este atractivo destino
caribefio.

Dentro de los lineamientos de la politica econdémica y social del partido y la
Revoluciéon para el periodo 2016-2021 referentes al turismo se encuentran los
lineamientos del 209-216 que se muestran en el (Anexo 1).

La provincia de Holguin se ha caracterizado a lo largo de los afios por sus
exuberantes areas naturales y sus preciosas playas, asi como su importancia en
la historia del proceso revolucionario. Como destino turistico Holguin se distingue
por su autenticidad, diversidad y gran belleza lo cual lo convierte en paso obligado
para el visitante y también es considerado por su importancia en el tercer destino
de sol y de playa del pais tras Varadero y La Habana. Actualmente muestra un
crecimiento en sus operaciones turisticas y se vera inmerso en una importante
ampliacién de sus capacidades habitacionales localizadas en el extremo Este de
la Costa Norte de la provincia de Holguin. Cuenta con un grupo de instalaciones
hoteleras de diferentes estandares de calidad, dirigidas a variados segmentos de
mercado, entre ellas destaca la sucursal Hotel "Club Amigo Atlantico
Guardalavaca" perteneciente al Grupo Cubanacan, ubicado en la primera linea de
la mejor playa del oriente cubano, la playa Guardalavaca, situado a 54 km de la
provincia de Holguin, en un magnifico entorno natural de playas virgenes y
pintorescas, con una exuberante vegetacion que llevo a los labios del Almirante
Cristobal Coldn el calificativo de “La tierra mas hermosa que ojos humanos hayan
visto”. Sin embargo, este hotel como muchos otros, actualmente presenta algunos
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problemas comerciales y por esto se procedio a la aplicacion de una auditoria de
marketing (anexo 2), lo que permiti6 detectar sintomas que influyen en el
desempefio comercial de la organizacion de manera negativa. Para la seleccion
de la muestra para encuestar se procedio segun indica la férmula que aparece en
el (anexo 3), estos sintomas encontrados aplicando la auditoria se pueden
apreciar de forma detallada en el (anexo 4). Se utiliz la técnica de Paretto con el
objetivo de saber cuéles eran los que mas influencia negativa presentaban en
este momento en la entidad hotelera. La cual arrojo que estos mismos fueron:

e Las estrategias comerciales que plantea el hotel no estan en correspondencia
con el futuro crecimiento del destino turistico y la necesidad de cambio del
producto que existe en la entidad actualmente

e Los objetivos propuestos en el plan de marketing no tienen en cuenta la gran
importancia que presentan las plataformas digitales

e Inexistencia de un plan de marketing méas actualizado y donde se potencie la
digitalizacion de los servicios para el hotel que contribuya a elevar el nivel de
eficiencia en las ventas y mejor posicionamiento en el mercado

¢ Insuficiente publicidad del hotel dentro de las redes sociales como: Facebook,
Twitter y YouTube y en los sitios de intercambio en Internet, entre los que se
destacan: TripAdvisor y The HolidaCheck, lo que no favorece las ventas a
través del sitio web del hotel (www.atlanticoguardalavaca.com) y otras
plataformas online (IDISO, Booking.com)

De ahi la necesidad de gestionar manera efectiva, la gestion comercial de este

hotel, precisamente la importancia y actualidad del tema de esta investigacion,

radica en que siendo el Turismo una de las 5 categorias mas importantes de las
exportaciones para el 83% de los paises (Rodriguez, 2006), se hace
imprescindible en un escenario cada vez mas competitivo contar con el Plan de

Marketing como el instrumento de gestién que reduce el espacio para el error y la

falta de prevision.

Lo expuesto anteriormente constituye la situacion problémica, lo que permite

definir como problema profesional: carencia de un plan efectivo de marketing



que establezca las estrategias, objetivos y acciones necesarias para la gestion

comercial del hotel.

El objeto de estudio de la investigacidn: es la gestion comercial. Respondiendo

a esta problematica se define como objetivo general de esta investigacion:

Elaborar un plan de marketing para la sucursal Hotel “Club Amigo Atlantico

Guardalavaca®, sobre la base de un procedimiento cientificamente fundamentado

que permita armonizar todos los elementos que lo componen y que favorezca

mejorar su gestion. Para cumplimentar este objetivo, se definen como objetivos
especificos:

1. Analizar los principales fundamentos tedricos sobre la tematica objeto de
estudio y determinar el procedimiento cientifico adecuado para la elaboracién
del plan de marketing.

Valorar la situacion actual de la gestion comercial del hotel.

3. Elaborar una propuesta de plan de marketing para la sucursal Hotel “Club
Amigo Atlantico Guardalavaca” sobre la base del procedimiento seleccionado,
que sea capaz de mejorar la gestion comercial del mismo.

En este caso el campo de accion lo constituye el plan de marketing. Como

posible respuesta al problema profesional encontrado se define la siguiente idea a

defender: si se disefia un plan de marketing adaptado a las condiciones reales

que presenta hoy el sucursal hotel “Club Amigo Atlantico Guardalavaca”, se

pudiera contribuir al mejoramiento de la comercializacion del producto turistico e

incrementar la capacidad de adaptarse a los cambios que surjan en el entorno.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron métodos tedricos y

empiricos:

Métodos tedricos

1. Historico — logico: para hacer un estudio de la evolucién de los principales

conceptos implicados en la investigacion

2. Analitico y sintesis: para el andlisis de la informacion obtenida a partir de la
revision de literatura y documentacion especializada, asi como de la

experiencia de especialistas en diferentes ramas



3. Inductivo — deductivo: en el analisis de las partes componentes de cada
metodologia y la comprensién general de cada una de las fases de las
metodologias

Métodos empiricos:

1. Observacion directa: para la comprobacion de los problemas y deficiencias
detectadas por la auditoria de marketing y en la gestion del ciclo de vida del
producto

2. Latécnica de Paretto: para la seleccionar los problemas que mas afectan al
hotel

3. Lista de Chequeo: para la deteccion de sintomas que atentan contra el buen
desempeiio comercial de la entidad

4. Encuestas: para medir la satisfaccidon de los clientes

5. Entrevistas: para conocer las opiniones de los directivos

Ademas, se utiliz6 herramientas estadisticas y matematicas para apoyar la
investigacion tales como la hoja de célculo EXCEL en la construccién de gréaficos
y tablas, asi como el Microsoft VISIO para la construccion del hilo conductor de la
investigacion.

La presente investigacion esta estructurada por dos capitulos, el primero, contiene
el marco tedrico - referencial que sustenta la investigacion y la aplicacion de una
auditoria de marketing para determinar las situaciones problémicas y por ende el
problema profesional. Mientras el segundo, muestra la seleccibn de una
metodologia adecuada a la situacion real que presenta el hotel para la aplicaciéon
del procedimiento propuesto por Philip Kotler (2011) para la confeccién de un plan
de marketing en el hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca. Este a su vez
presenta de manera integra una valoracién econdémica y social, conclusiones,

recomendaciones y referencias bibliograficas.



CAPITULO I. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

En el vigente capitulo se consuma un estudio de los aspectos elementales que
sirven de soporte para el progreso de la investigacion. Estd compuesto por tres
epigrafes que de manera sintetizada abordan temas relacionados con los
enfoques y desarrollo del marketing en el mundo y en nuestra hoteleria, asi como
las peculiaridades del mismo. Se hace referencia al plan de marketing como
herramienta primordial para realizar una correcta comercializacion del producto.
Ademas, se introduce el marketing 4.0 o marketing digital como también se le
conoce, asi como sus principales caracteristicas y se diagnostica la gestion actual
del marketing en la entidad objeto de estudio.

Como mejoramiento, se diagnosticara, con auxilio de herramientas investigativas
de eficacia justificada, el estado actual del marketing en el hotel Atlantico
Guardalavaca. En la figura 1.1 se puede apreciar el hilo conductor para la

construccion del marco tedrico referencial de la investigacion.

MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

\ 4

1.1 Evolucion del marketing como estrategia comercial
- El Marketing y sus definiciones
- Marketing turistico sus particularidades e importancia
- Marketing 4.0 y sus caracteristicas

\ 4

1.2 Plan de marketing sus peculiaridades y conceptos
- Plan de marketing en la hoteleria: su importancia

| 2

1.3 Situacion actual de la gestion del marketing en la sucursal

hotel “Club Amigo Atlantico Guardalavaca”

1.1 Evolucién del Marketing como estrategia comercial
Se puede decir que el marketing o también conocido como mercadotecnia surge

al unisono con el comercio o intercambio como modo de relacion humana;



remontandose asi a los tiempos donde solo existia la economia agraria o forestal,
la poblacién era en gran parte autosuficiente; producia sus propios alimentos,
hacia sus propias telas, construia sus propias casas y utensilios. Habia muy poca
especializaciéon en el trabajo y, por tanto, la necesidad de cualquier tipo de
comercio era inexistente (Morales, 2012, p.7).

Con la concepcion y desarrollo progresivo del concepto de division del trabajo los
obreros concentran sus esfuerzos en la produccién de aquel articulo en el que
sobresalen; provocando que cada hombre produjera mas articulos de lo que
necesitaba y a la vez carecia de otros productos vitales. De esta forma; aparecen
los conceptos de “oferta y demanda” como par dialéctico clave en el modo de
actuacion mercantil, que a su vez sostiene los principios del concepto marketing
(Bhaskaran, 2012, p. 64-80).

Se asume que el marketing, apenas se desarroll6 durante la Ultima mitad del siglo
XIX y las dos primeras décadas del siglo XX. Histéricamente, el cambio crucial
estuvo en pasar de vender un producto fabricado a insertar el marketing en todo el
proceso de produccion, es decir, se pasé de vender un producto existente a
conocer las necesidades del cliente para crear productos que cumplieran con sus
expectativas (Torres, 2007, p.12). Las 5 etapas de la evolucion del marketing se
describen a continuacion.

Primera etapa: antes de 1930. Marketing pasivo

Una organizacion de marketing pasivo es una forma de organizacion que
prevalece en un entorno econémico caracterizado por la existencia de un mercado
potencial importante, pero donde hay escasez de oferta, siendo insuficientes las
cantidades de produccion para las necesidades del mercado. ElI marketing pasivo
implica igualmente necesidades conocidas y estables y un ritmo débil de
innovacion tecnolégica en el mercado de referencia (Hidalgo, 2012 p. 7). Estados
Unidos manifestaba una clara orientaciéon a la produccién, todo lo que se
produjera era consumido de inmediato, la manufactura determinaba las

caracteristicas de los productos, por lo que no se precisaba comercializar para



vender Todo se consumia de inmediato, sin importar lo que se produjera. La
demanda superaba con creces la oferta (Ruiz, 2014, p. 8).

Segunda etapa: de 1930 a 1950. Marketing de organizacion

A partir de la crisis del afio 1920, donde la capacidad de compra se redujo al
minimo, se crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse
en el mercado. Muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito
momentaneo. Se comienza a dar gran importancia a las ventas, como generador
de ingresos. Se desarrollan técnicas destinadas a vender. (De aqui se origina la
confusién corriente de los conceptos venta y mercadeo) (Ruiz, 2014, p. 8).

El objetivo prioritario del marketing en esta fase es la de crear una organizacion
comercial eficiente. Se trata de buscar y establecer la salida para los productos y
tiene la responsabilidad de organizar la comercializacion de los mismos. El
marketing de organizacion ha favorecido el desarrollo de la éptica de venta que
explica una cierta agresividad comercial, con la hipotesis implicita de que el
mercado es capaz de absorberlo todo, si se somete a la presién suficiente
(Hidalgo, 2012 p. 8).

Tercera etapa: de 1950 a 1970. Marketing activo

A partir del afio 1950 las entidades de produccion cientifica (Harvard y Oxford
esencialmente), se comienza a proponer el mercadeo como alternativa a la
orientaciéon de los productos al grupo de compradores los nombrados (mercados
meta) que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirigen los esfuerzos de
promocion a las masas (mas marketing), aqui a través de los medios masivos que
comienzan a aparecer (cine, radio y television) son los principales impulsores de
la etapa.

El marketing activo se caracteriza por el desarrollo del papel del marketing

estratégico de la empresa. Estos factores son los que originan esta evolucion:

. el proceso tecnoldgico. Trata de las invenciones e innovaciones en

tecnologia que inciden en el desarrollo de la produccion

. la aceleracién de la difusion del progreso tecnolégico. Se observa un

crecimiento del ritmo de innovacion y un acortamiento del tiempo requerido para
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pasar del desarrollo a la explotacibn comercial, como también de una
generalizacion global (Morales, 2012, p.8).

Cuarta Etapa: desde 1970. Marketing social

En este caso, el rol prioritario del marketing debe evolucionar hacia una nueva
alternativa, buscando un equilibrio entre la demanda méaxima y la deseable, lo que
puede valorarse a través de la toma de conciencia social de los excesos de un
cierto marketing de manipulacion. Este ha consistido en ejercer influencia sobre la
demanda y las necesidades mas que en adaptar los productos a los deseos y
necesidades estudiados, que explota los impulsos emocionales de compra, una
toma de conciencia ecoldgica de los excesos indiferenciados del consumo, que
siempre tiene una cara positiva y una negativa, cuyas consecuencias inciden en la
destruccion del entorno, deterioro de las condiciones de sanidad e higiene vy, por
altimo, una toma de conciencia politico-econémica, dado que el crecimiento
cuantitativo del consumo ha provocado una utilizacién y un despilfarro acelerado
de recursos naturales limitados (Tamayo, 2008, p.14).

Quinta etapa: marketing on —line

Supone una dependencia mayuscula a las redes informaticas y al uso de Internet
para las compras y las transacciones a todos los niveles, incluidos los mercados
internacionales. Aunque es justo sefialar que muchos paises no informatizados y
sumidos en el subdesarrollo se encuentran bien distantes de esta tendencia
universal y facilitadora (Ruiz, 2014, p.10).

En 1971 se cred el Instituto de investigacion y orientacién de la demanda interna,
con el objetivo de crear un método cientifico socialista en el marketing, sin
embargo, no existia una conceptualizacion del mismo para su aplicacién. Esto sin
paso a la creacién de un grupo de marketing en el pais para definir las bases
cientificas y los principios politico-ideolégicos del marketing en Cuba.
Comenzéandose asi la capacitacion de profesionales en esta disciplina, la cual se
fue incorporando paulatinamente a los planes de estudios de carreras

universitarias y en la ensefianza técnicas y profesionales (Lambin, 2008).



Con la desaparicién del campo socialista en la década del 90 Cuba pierde todas
las facilidades comerciales que ofrecia el Consejo de Ayuda Mutua Econdémica
(CAME). Al cambiar el entorno econémico del pais, las empresas cubanas se
vieron obligadas a cambiar y tratar de ponerse a tono con temas mas actualizados
del mercado a nivel mundial (Dias Leyva, 2013).

A partir de éste momento y teniendo en cuenta la apertura de la economia
nacional a nuevas formas de propiedad, al desarrollo del turismo y a la
universalizacion del comercio exterior, las caracteristicas fundamentales del
entorno empresarial cubano en cuanto al conocimiento y aplicacion del marketing
propicia que se reconozca la necesidad de la utilizacion del marketing total o

parcialmente en la realidad de un gran numero de empresas cubanas.

Diversas han sido las propuestas de términos para reflejar el acto de intercambio
donde los actores satisfacen determinadas necesidades a partir de la produccion
de bienes y servicios y la fabricacion de experiencias, entre ellas mercadotecnia,
marketing, mercadeo, gestion comercial y otros (Stanton, 2005, p. 32-34)

El marketing es reconocido como una disciplina de influencias cientificas, puesto
gue comprende un conjunto de principios, metodologias y técnicas, a través de las
cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos
de la organizacion, ademas de descubrir y satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes (Hidalgo, 2012).

En tal sentido, resulta significativo analizar lo proyectado por La American
Marketing Association (AMA) en el afio 1988, cuando define como marketing “el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, la fijacién de precios, la promocién y
la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales y organizacionales”.

En la tabla 1.1 que se muestra a continuacion, se puede observar otros conceptos
asociados al marketing con sus respectivos autores
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Tabla 1.1. Conceptos agrupados al marketing con sus concernientes autores
de forma cronolégica

Autores Conceptos
McCarthy El resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de
(1964) bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o

usuario, con la pretension de satisfacer a los consumidores y
permitir alcanzar los objetivos organizacionales a todos los

niveles
Lambin Un proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
(1987) necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la

creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y
servicios generadores de utilidades

Santesmases | Modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio con la
(1996) finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a
la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y
promocién por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas
que la otra parte necesita

Stanton Un sistema total de actividades empresariales encaminadas a
(2000). planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios
que satisfagan las necesidades de los consumidores actuales y

potenciales

Kotler (2011) | Una filosofia de direccion; segun la cual, el logro de las metas de
la organizacion depende de la determinacion de las necesidades
y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de sus
deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.
Satisfacer necesidades de manera rentable

El autor de esta investigacion coincide con el criterio planteado por el profesor
universitario Philip Kotler considerado por muchos como el padre del marketing el
cual lo define como “es una filosofia de direccién; segun la cual, el logro de las
metas de la organizacién depende de la determinacion de las necesidades y
deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de sus deseos de forma mas
eficaz y eficiente que los competidores. Satisfacer necesidades de manera
rentable” (Kotler, 2002).

En la situacidon actual de los mercados, la oferta excede la demanda de cualquier

producto turistico esto debido al gran desarrollo que ha tenido esta industria en lo
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que va de siglo XXI, la clave de la supervivencia y la rentabilidad empresarial esta
en entender como se producen los intercambios, es decir, en entender el
marketing, como lo que es: una filosofia, una forma de pensar y una forma de
estructurar el negocio y la estrategia. En espafiol, marketing suele traducirse
como mercadotecnia o mercadeo. Por otra parte, la palabra marketing esta
reconocida por el Diccionario de la Real Academia Espafiola RAE; aunque se
admite el uso del anglicismo, la RAE recomienda usar con preferencia la voz
espafola mercadotecnia.

Las diferentes definiciones de marketing surgieron y se desarrollaron en el sector
de los productos de consumo, con el tiempo ha ido ocupando un porcentaje
mayor en el sector de los servicios, en los que se realizan transacciones de
bienes de naturaleza intangible y se diferencian de los productos manufacturados
no solo por su caracter intangible sino por otras caracteristicas que hacen que el
marketing de servicios tenga ciertas peculiaridades con respecto al de productos
tangibles. (Mufiiz, 2001 & Iglesias &Talon y Garcia-Viana, 2007). Por su parte, la
aplicacion de una filosofia moderna de marketing en la gestion de la empresa
turistica se ha convertido, hoy en dia, en un imperativo competitivo. Los
crecientes, niveles de competencia que se han venido observando en los ultimos
afos obligan a los responsables de la toma de decisiones a aplicar criterios de
mayor profesionalidad en la gestion de sus establecimientos y a poner un mayor
énfasis en la satisfaccion de las necesidades de la clientela y en la deteccion e
identificacion de las oportunidades de mercado que puedan presentarse. (Gretzel
2005 & Machado 2007 y Cuevas, 2007).

De ahi la importancia y utilidad del marketing turistico en el conocimiento y
comprension del mercado, para la conformacion de una oferta realmente atractiva,
competitiva, variada, auténtica, capaz de obtener clientes dispuestos a consumir
el producto y mantener fidelidad al mismo.

Como se mencionaba anteriormente el marketing de servicios y propiamente el
marketing turistico tienen una serie de caracteristicas particulares que la

diferencian del marketing de productos manufacturados. Estas son: la
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intangibilidad, la inseparabilidad, la interdependencia, la estacionalidad,

variabilidad y caducidad, las cuales deben ser controladas, buscando ofrecer

servicios de calidad y estandarizados.

El marketing en la hoteleria no es solo la promocion del servicio hotelero, sino

todo un proceso social y administrativo, que requiere de la planeacion de lineas

de acciones generales por parte del hotel, en la cual se establezcan los medios y

canales de distribucion para llegar al publico objetivo, esto con el fin de satisfacer

sus expectativas y necesidades. El marketing para hoteles pretende crear, atraer,
mantener, y motivar a los huéspedes y futuros clientes al consumo de sus
servicios, mediante la oferta de los mismos en el lugar, momento y precio idéneo

(Lewis y Chambers 2000 & Kotler, 2003).

En adicién a las particularidades que presenta el Marketing de servicios turisticos,

el marketing hotelero tiene sus propias particularidades:

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

. Las decisiones de precio son mucho mas dependientes de las condiciones
del mercado que de los costos de produccion, no solo por la variacion
estacional que pueda presentar la demanda, sino ademas por el hecho de
que la oferta de servicio puede cubrir varios segmentos de mercado con
diferentes requerimientos.

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

Las funciones que son inherentes al marketing de los servicios (Alfaro, 1998) y
aplicables ademas al marketing en el servicio hotelero, son:

. Funciones Instrumentales: Consistente en la busqueda y andlisis de las

necesidades del consumidor, establecimiento de la politica de producto, precio,

distribucion, comunicacion, publicidad y acciones promocionales.
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. Funciones de Planificacion: Fundamentada en la formulacién de la
estrategia de marketing, y en segundo lugar el desarrollo del plan de marketing.
La planificacion del marketing es posiblemente la actividad mas importante en
cualquier organizacién hotelera. La supervivencia a largo plazo de estas
empresas que actlan en mercados altamente competitivos y cambiantes, tiene
mucho que ver con la forma de evaluar su entorno, como marcar objetivos
razonables, y como escoger estrategias l6gicas. (Martin Rojo 2005 & Cooper;
Fletcher 2007).

De hecho, el nexo que une el marketing hotelero con el mercado se puede
explicar asi: el primero recoge la informacion, tras ello realiza sus
recomendaciones a la direccidon de la empresa y procede a desarrollar un proceso
de planificacién que se concreta en los planes de marketing, luego se evallan los

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

Philip Kotler es el hombre que escribio la biblia del marketing en el afio 2000 y
gue recientemente, ha publicado otro articulo sobre marketing digital, llamandolo
«Marketing 4.0».

El profesor Kotler define el marketing 4.0 en su libro como: “Marketing 4.0” como
un enfoque de marketing que combina la interaccion online y
offline entre empresas y clientes. En la economia digital, la interaccion digital por
si sola no es suficiente. De hecho, en un mundo cada vez mas digital, el toque
offine representa una fuerte diferenciacion. ElI marketing 4.0 también
combina estilo con sustancia. Si bien es imperativo que las marcas sean mas
flexibles y adaptables debido a las rapidas tendencias tecnoldgicas, sus
personajes auténticos son mas importantes que nunca”.

El posicionamiento en el mercado es muy importante y una necesidad para
generar un fuerte valor de marca sobre todo en la industria hotelera. A menudo,
se puede entender que el posicionamiento de una marca es cOmo una marca
guiere ser percibida por los clientes o por los mercados meta.

Sin embargo, en esta era digital de marketing, las marcas deben ser dinamicas y

flexibles en los mensajes que transmiten y en la forma en que lo transmiten. Si
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bien las marcas deben adaptarse a la era, aun deben asegurarse de que los
mensajes que envian sigan siendo coherentes con la imagen de la marca o
cadena de hoteles en este caso.

De “Vender las 4P” a “Comercializar las 4C”

Las 4P se identifican como Producto, Plaza, Precio y Promocién. Las 4P en
marketing podrian verse como un elemento basico para ayudar a los especialistas
en marketing a capturar y promover el punto de venta Unico de una marca o
producto que lo diferencia de la competencia. Los especialistas en marketing de
las empresas establecen las 4P sin comentarios directos de los clientes. Esto lo
convierte en una conversacion unidireccional entre las dos partes lo cual no esta
del todo correcto.

El surgimiento de una nueva combinacién de marketing, las 4C (consumidor,
comunicacién, costo y conveniencia), permite un aumento en la participacion del
cliente en la nueva economia digital.

Mientras que la atencion al cliente pone mas énfasis en escuchar y responder a
las necesidades e inquietudes Unicas del cliente, como encontrar una solucién

adaptada a una persona a la vez, no una solucion Unica para todos.

La elaboracién de un plan de marketing no es una tarea realmente sencilla, en la
que debe primar un criterio metodoldgico y una planificacién rigurosa. Con su
elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir los
mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado (Muiiiz, 2006).

Varios autores han definido al mismo como una herramienta determinante en la
gestibn empresarial actual, marcada por continuos canjes y presiones externas.
Uno de los tedricos significativos en la historia del marketing, lo describe como:

La reflexion estratégica de una empresa debe plasmarse en un programa de
accion que precise los objetivos y los medios a poner en marcha en el marco de la
estrategia de desarrollo seleccionada y cree que a mediano y largo plazo la
supervivencia y progreso de la organizacion dependen de su capacidad de

anticiparse en el tiempo a la evolucién de los mercados y lograr modificar en
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consecuencia la estructura y composicion de su cartera de actividades. Y ese
programa anteriormente mencionado es el plan de marketing (Kotler, 2000).

A pesar de tener un caracter operativo, su componente estratégico y de largo
alcance tiene presencia a todos los niveles de la organizacion.

Otros autores definen al plan de marketing como:

El documento escrito que permite recesar las posibilidades de un mercado o
producto y mostrar una estrategia de marketing adecuada a los objetivos de
volumen de ventas, cuota de mercado o rentabilidad, fijados en colaboracion con
la direccion general. Este no es un documento dificil de establecer, pero es un util
indispensable en toda accion estratégica (Chevalier & Fenwick, 1996, p.53)

El plan de marketing debe entenderse entonces como un estudio desarrollado por
las empresas para incursionar en el mercado. En el mismo se debe argumentar,
tanto a corto como a mediano plazo, “una descripcion detallada de los servicios y
productos que se ofrecen, las oportunidades de mercados que poseen y cOmo
esta dotado de recursos tangibles e intangibles que le permitan determinada
competitividad y diferenciacion entre competidores y aliados” (Borjas, 2009)
Proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en
el camino hacia la meta. Por otra parte, informa con detalle la situacion vy
posicionamiento en la que se encuentra la empresa, marcando las etapas que se
han de cubrir para su consecuciéon. Este “debe ser visto como un proceso de
utilizacion de la informacion para proponer los mecanismos necesarios para hacer
llegar al cliente el producto o servicio” (Sanchez, 1993, p.38).

En general, el plan de marketing debe incluir las siguientes caracteristicas
generales:

. eficaz: debe contener, ni mas ni menos, todo aquello que un eventual

inversor espera conocer

. estructurado: debe tener una estructura simple y clara que permita ser
seguida facilmente comprensible: debe estar escrito con claridad, con vocabulario
preciso y evitando jergas y conceptos muy técnicos. Las cifras y tablas deben ser
simples y de facil comprension, atractivo: las cifras y cuadros deben ser faciles de

entender (Hidalgo, 2012, p.18).
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Entre las caracteristicas esenciales del plan de marketing se encuentra que es un
documento escrito (formal), tiene contenido sistematizado y estructurado, define
claramente los campos de responsabilidad y establece procedimientos de control.
También detalla acciones especificas de marketing, esta dirigido a obtener
objetivos especificos y es vélido para un periodo de tiempo concreto. Es
indispensable en toda accion estratégica y fundamentalmente, es un elemento de
gestion, es decir, un documento de trabajo (Ofate, 2005, p.57).

A continuacién, se presentan un conjunto de objetivos perseguidos con la
confeccion del plan de marketing, asi como los posibles beneficios de su
existencia:

Objetivos del plan de marketing

* tener un documento de presentacion de un proyecto a potenciales

inversionistas, socios y compradores

* asegurarse gue un negocio tenga sentido financiero y operativo, antes de su

puesta en marcha

* buscar la forma mas eficiente de llevar a cabo un proyecto
« crear un marco que permita identificar y evitar potenciales problemas antes de

gue ocurran, logrando un ahorro de tiempo y de recursos

* prever necesidades de recursos y su asignacion en el tiempo

+ evaluar el desempefio de un negocio en marcha

* guiar la puesta en marcha de un negocio (Cabrera y colectivo, 2003, p.41).

Beneficios del plan de marketing

» entender mejor su producto o servicio

» determinar cuéles son sus metas y objetivos

+ anticipar posibles problemas y fallas

* tener parametros para medir el crecimiento de la empresa

* es una herramienta de comunicacion para familiarizar empleados, personal de
ventas, suplidores, entre otros. (Cabrera y colectivo, 2003, p. 43).

El plan de marketing resume las variables producto o servicio, produccion,

comercializacién, resultados y finanzas comerciales (Ruiz, 2014, p. 17).
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De manera general, se puede definir que un plan de marketing es la herramienta
bésica de gestidn que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera
ser competitiva.

Proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en
el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacién y
posicionamiento en los que se encuentra la organizacion, marcando las etapas

que se han de cubrir para su consecucion.

En la actualidad, se estd empezando a valorar en la gestion de empresas
hoteleras los beneficios que supone contar con un plan de marketing. Los rapidos
cambios que se producen en el mercado, y la llegada de nuevas tecnologias,
estan obligando, en un principio, a realizarlo de forma forzada; sera con el
transcurso del tiempo que las empresas acepten las multiples ventajas que
produce la planificacién logica y estructurada de las diferentes variables del
marketing.

El Plan de Marketing es una herramienta de base para los otros planes de la
empresa (por ejemplo, el plan de produccion o el financiero); por tanto, no se
puede considerar de forma aislada dentro de la compaiiia, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico por lo cual el departamento
comercial de la industria hotelera debe estar reflejado como un proceso
estratégico dentro del mapa de procesos de la organizacion, siendo necesario
realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa.

El motivo principal de realizar planes de marketing es el de prever las acciones de
la empresa frente a sus competidores con el fin de presentar alternativas validas
en todo momento, lo que permite optimizar los recursos disponibles por la
empresa, consiguiendo que sean posibles las ventajas competitivas mediante la
fijacion de estrategias competitivas (Milio, 2004 & Serra 2005 & Garcia-Viana,
2007).
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1.3 Situacion actual de la gestion del marketing en la sucursal hotel “Club
Amigo Atlantico Guardalavaca”

Con el objetivo de diagnosticar la situacion actual de la gestion del marketing en
el hotel se aplico la guia para la auditoria de marketing del autor Luis Barreiro
Pousa (anexo 2). Esta auditoria se le aplicé a un total de 40 trabajadores, de
acuerdo a la seleccion de la muestra a encuestar, la cual se determind segun la
férmula que aparece en el (anexo 3) de ésta investigacion.

Breve caracterizacion de la entidad objeto de estudio

El hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca perteneciente al ministerio del
turismo (MINTUR), es de categoria tres estrellas y se encuentra ubicado en el
municipio de Banes a 76 km del Aeropuerto Internacional “Frank Pais” y a 64 km
de la ciudad de Holguin. Surgié el 1ro de mayo del 2002 como resultado de la
fusidon de los Club Amigo “Atlantico Bungalow” y “Guardalavaca”. Esta formado
por cuatro secciones de edificaciones que se distinguen entre si por sus disefios
arquitectonicos; seccion Estandar (antiguo Hotel “Guardalavaca”), seccién
Tropical (antiguo Hotel “Atlantico”), seccién Bungalow (antigua Villa “Turey”) y la
seccion Villas (“Villa Guardalavaca”), con un total de 746 habitaciones.

Todas las habitaciones estan habilitadas con servicios de agua caliente / fria,
bafio privado, caja de seguridad, limpieza diaria, TV por cable vy
acondicionadores para aire, teléfono, television satelital y canales internos.

El hotel tiene como Mision: Hotel Atlantico Guardalavaca, entidad hotelera con
categoria tres estrellas, con modalidad de servicios todo incluido, destinados a
clientes extranjeros y nacionales; nos distinguimos por la calidad y sostenibilidad
del producto que ofrecemos y por la motivacion y profesionalidad de nuestros
recursos humanos.

Tiene definido como objeto social lo siguiente: Promover y comercializar, de
forma minorista, en sus instalaciones hoteleras y extra hoteleras, mercancias
promocionales y articulos propios del producto ofertado y de sus marcas, o

relacionados con estos, asi como otros bienes, segun nomenclatura aprobada.
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Ademas de prestar tanto a los huéspedes de las instalaciones subordinadas,
como para otros clientes, servicios gastronomicos, recreativos u otros, con
calidad.

Su visién: (hasta 2024) satisfacer la demanda de nuestros clientes, sustentados
por un desarrollo constante de la profesionalidad de nuestros recursos humanos
y un trabajo progresivo en el mejoramiento de la imagen.

En el (anexo 5) se muestra un andlisis cuantitativo de los resultados obtenidos
con la aplicaciéon de la auditoria de marketing.

Entorno de marketing

Para analizar el entorno se dividi6 el mismo en macro y microentorno, en
dependencia del nivel de relacidn existente entre cada una de las variables y la
entidad analizada.

En el caso del macroentorno el diagndstico incluyd las siguientes variables:
demografico, econdmico, ecoldgico, tecnoldgico y cultural.

Se determind que se desconoce mayoritariamente cudles son o seran los
principales cambios y tendencias demograficas que pudieran afectar a la
entidad, pues no tiene acceso a informaciones estadisticas relacionadas con
esta variable, siendo esto desfavorable, porque trae consigo la imposibilidad de
pronosticar el comportamiento de los mercados del hotel.

En la organizacion desde el punto de vista econ6mico se cuenta con un plan de
ingresos a través del cual se evalia el cumplimiento y la tendencia de los
mismos. En la entidad la politica de precios se rige por los lineamientos
establecidos en la Politica Comercial del MINTUR y se establece en los
procesos de contratacion por la Direccion Comercial de la Organizacion Superior
de Direccién Empresarial (OSDE).

Como parte del analisis de la variable ecoldgica, en la organizacion no se
conoce por parte de los directivos las perspectivas de costo y disponibilidad de
recursos naturales y energéticos para el futuro mediato, aunque se realizan
acciones para el mantenimiento y cuidado del entorno, otorgando mayor

importancia al reciclaje.
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En cuanto a la tecnologia la entidad si conoce los principales cambios y
tendencias que ocurren en el entorno, sin embargo, no se han llevado a cabo
acciones en respuesta a estos cambios, por lo que la mayor parte de las
tecnologias instaladas se encuentran obsoletas, lo que no garantiza una
adecuada eficiencia en los servicios y procesos de la entidad.

Desde el punto de vista politico, la organizacion opera acorde a las leyes y
regulaciones vigentes en materia de comercializacion cumpliendo con lo
establecido en su objeto social. Con respecto a la variable cultural, la entidad si
conoce la posicion de la sociedad con respecto a los servicios que se brindan,
pero en la mayoria de los casos no posee los instrumentos necesarios para
conocer los cambios en los patrones de comportamiento y de compra de los
consumidores reales y potenciales.

El analisis del microentorno se realiz6 partiendo del estudio de las variables
mercado, clientes, competencia, distribucion y suministradores.

La organizacién posee bien identificados los mercados en los que opera,
estando concebidos fundamentalmente por emisores extranjeros, a pesar del
impulso que ha tenido el segmento turistico nacional, de ello se conocen sus
caracteristicas y principales motivos de viajes, sin embargo, no tiene los
métodos necesarios para determinar su crecimiento y distribucion geogréfica.

El instrumento principal con que cuenta la entidad para evaluar la percepcion de
los clientes es a través de encuestas, aunque también se realizan intercambios
directos con clientes habituales. No se realizan estudios de mercado, por lo que
existe incertidumbre en la toma de decisiones comerciales.

En la costa norte de la provincia se encuentran ubicadas una serie de
instalaciones hoteleras con administracion mixta y marcas propias de mayor
categoria, las cuales son consideradas competencia para el hotel, pues las
mismas operan con los mismos mercados, ademas cuentan con recursos y
medios suficientes para realizar mayor cantidad de acciones de promocion y

publicidad y con construcciones nuevas o renovadas.
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La principal via de distribucion del servicio es a través de las agencias de viaje,
los turoperadores y los puntos de comercializacibn que se encuentran
distribuidos en toda la ciudad, explotandose adecuadamente los canales de
promocion autorizados a estos efectos. En cuanto a los suministradores la
entidad no tiene un amplio conocimiento sobre la disponibilidad de los recursos
utilizados en el servicio, pues cuando se realiza la solicitud del pedido, estos no
garantizan que la entrega del producto se realice en el tiempo acordado.
Estrategia de marketing

Los directivos de la organizacion reconocen la importancia de centrar la
actividad del hotel enfocada a la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
clientes. Las estrategias comerciales planteadas actualmente no estan en
correspondencia con el futuro crecimiento del destino turistico y la necesidad de
cambio del producto que existe en la entidad. Ademas, la mezcla de marketing
no es adecuada para cada segmento, puesto que se desconoce la reaccion que
pueda tener el producto ante cambios que experimentan el ambiente, el
mercado y la competencia.

Organizacion del marketing

En cuanto a la estructura funcional en la organizacion existe un departamento
comercial donde se toman las decisiones comerciales de la entidad junto con la
maxima direccién del hotel, con autoridad para influir en las actividades que
afectan la satisfaccion de los clientes. Existen buenas relaciones comunicativas
entre el departamento comercial y el resto de las areas funcionales; por lo que
se percibe una comunidad armoénica de intereses en este sentido.

Sistemas de marketing

Con respecto al sistema de informacion, no se realizan investigaciones con
frecuencia sobre la mejora de la comercializacion del producto. En este sentido
gue una vez obtenidos sus resultados permitan transformar estos datos en
informacion efectiva para la toma de decisiones. El sistema de planificacion de

marketing, se lleva a cabo solo en parte, pues no se mide el mercado potencial,
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pero si se hacen previsiones de ventas segun el arribo de turistas al territorio y
solicitud de las agencias de viajes receptivas.

Los sistemas de control estan elaborados en el area comercial para asegurar
que se cumplirdn los planes y objetivos de marketing, a pesar de no ser muy
efectivos. En cuanto a los costos de marketing estos no son analizados
peribdicamente.

Mezcla de marketing

Para analizar la variable producto, se puede decir que estd claramente
establecida la cartera de servicios; sin embargo, esta se ha extendido desde que
aparecio el COVID-19 debido a que el hotel en ocasiones ofrece servicios que
son en efectivo lo que significa que este llega a mayores cantidades de clientes
gue no son solo los que estan hospedados.

En sentido general, sobre la variable precio con la actualizacion del modelo
econdémico cubano el hotel tiene una mayor participacion en la toma de
decisiones, pero estas son supervisadas por la (OSDE) no obstante, el mercado
Canadéa practicamente opera en la etapa de verano bajo ofertas especiales
relacionadas con los precios de los paquetes turisticos.

Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias para la distribucién de los
productos, ademas se han valorado la efectividad de los canales actuales y
estos se comportan de manera estable en cuanto a sus costos y rentabilidad. En
cuanto a la comunicacién son insuficientes las actividades, debido a que no
estan formulados de manera correcta los objetivos, politicas y estrategias
destinadas a este fin y por tanto es totalmente insuficiente el presupuesto y el
conocimiento destinado para estas acciones.

Resultados de marketing

En el hotel se encuentra elaborado el plan de marketing, sin embargo, los
objetivos trazados no estan enfocados a la etapa del ciclo de vida en la que se
encuentra el producto conllevando a que las estrategias no estan totalmente
focalizadas a aumentar los clientes y ganar nuevos. Se analizan la proyeccion

de servicios nuevos, también se tiene en cuenta la evolucién de los costos en
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este sentido debido a la inflacion por la que transcurre el pais y se estudian las
vias para minimizar los mismos.

Como resultado integral de la aplicacion de la herramienta se puede resumir que
la sucursal hotel “Atlantico Guardalavaca” presenta logros y deficiencias, que

muestran la situacion que presenta su gestion comercial.
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CAPITULO Il. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA ELABORACION
DEL PLAN DE MARKETING EN LA SUCURSAL HOTEL CLUB AMIGO
ATLANTICO GUARDALAVACA.

Teniendo en cuenta el analisis del criterio de los diferentes autores consultados y
tomando en consideracion lo analizado en la construccion del marco tedrico-
referencial de la investigacion, se procede en este capitulo a seleccionar el
método que mayor afinidad presente para resolver el problema profesional
planteado en la entidad objeto de estudio y asi lograr desarrollar el procedimiento
para la realizacion del plan de marketing. Para ello se presenta la descripcién de
cada uno de los pasos del procedimiento con sus objetivos, herramientas y tareas
a desarrollar, ademas de la aplicacion de este en el disefio de el plan de
marketing para el Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca.

La elaboracion del procedimiento para disefiar el Plan de Mercadotecnia basado
en gran medida en la digitalizacion que se presenta a la alta direccion del hotel,
requiere que se efectlen una secuencia de pasos que conforman la investigacion
realizada, estos son:

Primero: estudiar la bibliografia disponible sobre el tema. Esta revision de
documentos permite efectuar un analisis previo de la informacién recogida acerca
de los Planes de Mercadotecnia.

Segundo: escoger el procedimiento mas acertado para la empresa, con el objetivo
de definir los pasos, asi como la informacién requerida para elaborar el plan de
mercadotecnia.

Tercero: aplicar el procedimiento seleccionado, con el propésito de elaborar una
propuesta de un plan de mercadotecnia para la comercializacion de los servicios
del hotel.

2.1 Eleccion entre los diferentes procedimientos para la confeccion de

planes de marketing

Existen numerosas propuestas a la hora de confeccionar un plan de marketing las
cuales son utilizadas de acuerdo a la complejidad del estudio y de la entidad en
qgue se realice. Por lo cual se puede precisar que no existe una metodologia

patron o que sea valida para todas las empresas, cada una debe ser capaz de
25



modificarlo para asi adaptarlo a sus necesidades donde traten sobre todas las
variables que componen el marketing, prestando mayor o menor atencion a cada
una de ellas en funcién de los distintos factores ajustados a la propia politica
comercial del hotel.

Para determinar de manera general la situacién actual de las empresas turisticas
de Cuba, se hace de suma importancia estudiar una serie de metodologias
existentes en la literatura para llevar a cabo el diagnostico. Por tanto, para lograr
evaluar la situacion actual con relacion a la tematica en cuestion, de la entidad se
han comparado una serie de metodologias propuestas para el diagnostico
empresarial como son: (anexo 6). Los autores de estas metodologias se muestran
a continuacion: William Stanton (2000), Phillips Kotler (20011), Enrique Bigné
(1997), Antoni Serra (2003), G. Ramirez (2005), E. Crespo (2016), D. Fabelo
(2008) y Morales, (2007).

Para lograr la identificacion del procedimiento que mas se ajusta a las condiciones
de la entidad objeto de estudio, en primer lugar, se creé la tabla comparativa 2.1
en la que se reflejaron los autores de las diferentes metodologias y las etapas que
se consideraron importantes en un plan de marketing.

Estas etapas fueron citadas mediante el andlisis del Decreto Ley 281 del 2007 de
la Gaceta Oficial de la Republica de Cuba “Reglamento para la implantacion y
consolidacion del sistema de direccion y gestion empresarial estatal”,
concretamente se le hace referencia en el capitulo XVIIl que aborda el tema del
sistema de marketing, del libro “Mercadotecnia”, donde el colectivo de autores
plasma los componentes que deben aparecer en los planes de marketing.

Las etapas que se consideran importantes dentro de los planes de marketing son
las siguientes: analisis de la situacion actual, analisis del entorno, obijetivos,

estrategias, plan de accion, presupuesto y control.
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Tabla 2.1. Relacién entre autores y etapas consideradas importantes en un
plan de marketing

Enrique Bigné

William Stanton

Antoni Serra

G. Ramirez

Morales

Fabelo

Phillips Kotler

R k| o r| o r| k.
R o k| k| R L O
R R o R, R Rk e
R
R k| o r| R L O

E. Crespo

R R
ol r| r| o o r| R, K,

0 1 1 0 0

Como se puede apreciar en la tabla 2.1, el cero significa que la etapa no esta
presente en el procedimiento planteado por al autor y el uno que si esta presente
esa fase en la metodologia propuesta.

En el gréfico 2.1 se puede apreciar en porciento % la importancia de las etapas
segun los 13 autores consultados.

Grafico 2.1 Importancia de las etapas segun autores

Importancia de las etapas %

Importancia %

Analisis del... Estrategias Presupuesto
Analisis de la... Objetivos Plan de Accion Control

Etapas

Observandose aqui que la etapa estrategia presenta un 100% de relevancia para
todos los autores es por eso que en gran medida en el mapa de procesos del
Hotel el departamento Comercial se encuentra como un proceso estratégico ya
que es el encargado de trazar las lineas para la comercializacién de su producto

turistico, en el mapa de procesos de la entidad no se le han encontrado ninguna
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dificultad ya que se encuentran claramente identificados los procesos claves,

estratégicos y de apoyo asi como las entradas y salidas interrelacién entre los

procesos y la mejora continua.

Teniendo en cuenta que en las metodologias planteadas tanto por Stanton como

por Kotler se encuentran analizadas todas las etapas y sin descartar las

propuestas de los demas autores se asume que la metodologia propuesta por

Phillips Kotler es la méas adecuada en cuanto a su componente tedrico ademas

qgue el mismo desarrollo mucho contenido sobre el marketing turistico en su libro

Marketing Turistico ,por supuesto este se ajusta a la entidad debido a que este es

el que més ha desarrollado el tema sobre el marketing 4.0 o marketing digital que

se adaptada a las condiciones de la organizacién analizando fuertemente la

promocién de su producto turistico a través de las diferentes redes sociales y

otras herramientas digitales. La caracterizacion integral de cada una de las ocho

fases integrantes del procedimiento se encuentra detallada en el capitulo Il de la

presente investigacion.

2.2 Descripcion metodoldgica del procedimiento para la confeccion del Plan

de Marketing

El plan de marketing es el documento escrito que resume lo que se conoce sobre

el mercado e indica cOmo es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de

marketing.

A la hora de armar y diagramar nuestro plan, se basara en los “10 mandamientos

del marketing digital” que Kotler propone tener en cuenta.

e Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

e Sé sensible al cambio, prepérate para la transformacion.

e Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

e Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden
beneficiar mas de ti.

e Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

e Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

e Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

¢ No importa de qué sea tu negocio, siempre sera un negocio de servicio.
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e Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega.

e Archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision.

En la figura 2.1 se pueden apreciar las etapas de la metodologia propuesta por
Kotler (2011).

Figura 2.1. Etapas del plan de marketing segun Kotler (2011)

—> >
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Es fundamental que un plan de marketing enfocando un poco mas al entorno

digital cuente primeramente con ensefiar un efimero resumen de los principales
propésitos y recomendaciones que se desean obtener, con el objetivo de que la
alta gerencia entienda rapidamente los aspectos primordiales del plan, aqui se
usaran como herramientas revision documental, andlisis y sintesis, luego con un
diagndstico de la situacion actual, informacion del mercado externo e interno de
producto y de los competidores con el fin de elaborar un analisis DAFO que nos
sitle en la actualidad de la empresa y su entorno, después se analizaran los
objetivos y problemas para declarar los objetivos que a la organizacion le gustaria
lograr durante el término del plan y considerar los problemas que pudieran afectar
el cumplimiento de dichos objetivos se usaran como herramientas la revision
documental, entrevista a directivos y redaccion de los objetivos. En base a esta
informacion se diagrama la estrategia de marketing a seguir, apoyandose en un
analisis CAME vy el andlisis de las redes sociales del hotel, en este apartado se
definen los objetivos de marketing que se quieren alcanzar, se especifica el
publico al cual se va a dirigir y que necesidades pretenden satisfacer. A

continuacion, deben seleccionarse los medios y herramientas que se utilizaran y
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con ellas trazar el “plan de accién” que se aplicara, es decir como y cuando se
utilizard cada herramienta para alcanzar los objetivos propuestos.

Luego se realiza el presupuesto detallado que lleva aplicar dicho plan pudiendo
estimar cual seria la inversion y los resultados que se obtendrian, con el fin de
lograr el retorno de la inversion y de obtener las ganancias esperadas. Estos
resultados se evallan en la ultima instancia del plan de marketing, aplicando los
controles adecuados que se realizaran para comprobar, corregir las posibles
desviaciones y ajustar la aplicacion del plan.

Con los mandamientos como premisa y teniendo en cuenta los aspectos
fundamentales para un plan de marketing basado principalmente en el entorno
digital propuesto por Kotler en el siguiente epigrafe se confeccionara el plan de
marketing que sera presentado a la gerencia del hotel.

2.3 Aplicacién del procedimiento para el disefio del plan de marketing en la
sucursal hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca.

A continuacién, se procede a poner en practica la aplicacién del procedimiento
para el disefio del plan de marketing abordando todas las etapas anteriormente
referenciadas.

2.3.1 Resumen para ejecutivos

Se propone un plan de marketing que pretende incrementar la venta del producto
turistico y por ende el arribo de clientes como minimo en un 10% que serian cerca
de 60 500 clientes al afio, donde en un hotel todo incluido la ganancia es
alrededor de 1 dolar/ cliente al dia que estimando eta cantidad de clientes al afio
el hotel reportaria ingresos cercanos a los $22 082 500. También centrado en
busca de que el producto llegue a nuevos mercados, a través principalmente de la
promocién en las redes del hotel. Ademas, potenciar los servicios secundarios
gue no se encuentran en el todo incluido ya que estos al reportarian utilidades
extras en hasta un 10% y asi destinar un 5% de las utilidades anuales a fomentar
las tareas de marketing, lo que traerd un aumento en los ingresos estimados en
$3 000 000. Esto se lograra mediante la aplicacion de estudios de mercado de

manera mas frecuentes, la aplicacién de estrategias de crecimiento, ademas de
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desarrollar acciones promocionales, basado en el aprovechamiento de las

oportunidades del entorno y una efectiva comunicacion comercial.

A continuacion, se presenta un analisis detallado tanto de la situacion interna
como externa.

Analisis de la situacion externa

Entorno general

Entorno economico: la coyuntura econdmica por la que pasa nuestro pais debido
al agudizado bloqueo econémico impuesto por el gobierno de los Estados Unidos
presenta una condicion que no es favorable ya que nos encontramos en un
periodo donde se aprecia gran manipulacion mediatica tratando de desacreditar
todos nuestros servicios y empresas. El turismo no es ajeno a esta situacion a
menudo puedes encontrar en el ciberespacio distintas personas intentando
manipular informacion para que pierdan credibilidad las instalaciones hoteleras en
el territorio nacional. En los ultimos 5 afios ha disminuido la actividad, la entrada
de turistas al territorio nacional especificamente al destino turistico de Holguin el
cual constituye el tercer destino por su importancia en Cuba, el mismo se
encuentra inmerso en una importante ampliacion y remodelacién de sus
instalaciones hoteleras, debido a que el turismo se ha convertido en uno de los
renglones que genera mayores ingresos al pais el cual representa un 1,1 % del
PIB. Esta desfavorable situacién también se vio incrementada con la pandemia
del COVID-19 que aparecio en el mundo a finales de 2019 como se puede
apreciar en (anexo 7). Ademas la politica de precios de los hoteles todavia no se
encuentra asentada del todo, debido al proceso de ordenamiento monetario por el
gue nuestro pais transcurridé, donde la venta de los hoteles se hacia en délares
convertibles (CUC) y con el reordenamiento monetario ahora se comercializan en
pesos cubanos (CUP) aunque hay que resaltar que el paquete que comercializan
las distintas agencias de viajes para los clientes internacionales es en varias
monedas internacionales como la moneda libremente convertible (MLC), ddlar

canadiense (CAD), euro (EU) entre otras.
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A esto se le suma las restricciones aplicadas en las importaciones de productos,
asi como la nueva politica aplicada por el gobierno, donde se le esta otorgado
mayor valor a los productos nacionales sustituyendo las importaciones.
Entorno socio-demogréfico: en los ultimos afios a pesar de la pandemia la
poblacion mundial ha aumentado y el destino turistico Cuba se esta
comercializando en nuevos mercados emisores como lo es Rusia llegando como
promedio 1 085 920 turistas rusos por afio, lo que obliga a que las construcciones
y reparaciones dentro de la entidad se sigan realizando para cubrir necesidades
béasicas.
Entorno ecoldgico: El Turismo, al igual que otros sectores de la economia cubana,
se enlaza muy estrechamente con la politica ambiental a nivel de pais a partir de
la Estrategia Ambiental Nacional y el Plan de Estado para el enfrentamiento al
cambio climatico, conocido como Tarea Vida.
Los especialistas principales, expertos en el tema en el Ministerio de Turismo,
explicaron que con el fin de dar respuesta a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la Agenda 2030, el organismo ejecuta acciones de su Plan de Desarrollo
compuestas por 21 iniciativas propias como la declaracion de zonas especiales
para el desarrollo de la actividad turistica y las acciones de mayor incidencia
dentro del plan de Tarea Vida.
La llamada industria sin humo esta firmemente posicionada en la Agenda 2030
para el Desarrollo Sostenible. Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
documento aprobado para la agenda de desarrollo en la Asamblea General de las
Naciones Unidas en 2015, el turismo se entrelaza con casi la totalidad de los
propésitos. La creciente preocupacion ecolégica y mas en la cultura de los turistas
gue visitan la instalacion hace que los consumidores demanden en mayor medida
productos ecoldgicos, o productos que no sean nocivos para el medio ambiente,
asi como el cuidado y proteccién a la contaminacion ambiental es uno de los
puntos a reforzar por la direccion de la instalacién. Nuestro pais es riguroso en
este aspecto un claro ejemplo de esto es la Ley No. 81(Ley de Medio Ambiente),
la misma establece en uno de sus articulos que es deber del estado, los
ciudadanos y la sociedad en general proteger el medio ambiente. El accionar del
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MINTUR para el cuidado del Medio Ambiente, uno de los tres pilares del turismo
sostenible que defiende Cuba, es validado por el Ministerio de Ciencia,
Tecnologia y Medio Ambiente (CITMA), organismo rector de la actividad en la
mayor de las Antillas. En Cuba hay una comprension del asunto por parte de las
autoridades nacionales, y se realiza un seguimiento constante por el sector del
Turismo a todos los niveles, desde los hoteles y servicios extrahoteleros hasta las
Organizaciones Superiores de Direccion Empresarial.

Entorno especifico

Demografia del mercado: El perfil del cliente objetivo del hotel responde a los
siguientes factores geogréaficos, demograficos y de comportamiento.

Geogréficos

El objetivo principal es el mercado internacional para poder recoger las divisas
frescas que tanto necesita el pais para poder comprar en el mercado internacional
debido a que se comercializa en moneda nacional (MN) pesos cubanos el
producto turistico al mercado interno.

Demogréficos

Hombres-mujeres: 50%-50%. Este aproximado de similitud de viajeros que recibe
el hotel es en gran medida que el hotel es el lugar idoneo para disfrutar de sus
vacaciones en familia, la infraestructura del mismo le hace un destino acogedor
tanto mara mujeres, hombres y para los menores de edad encontrandose en el
mismo diferentes espacios para el agrado de cada sexo o edad.

El hotel posee informacién relacionada con algunas de las caracteristicas que
poseen sus principales mercados emisores, asi como los motivos de viaje, dicha
informacion se muestra a continuacion.

Canada

Canada principal mercado emisor de turistas a Cuba su poblacion se estima en 35
millones de habitantes, de la cual el 80% habita en zonas urbanas.
Tradicionalmente se considera la poblacion canadiense como joven puesto que el
68 % de la poblacion esta entre los 15 y los 64 afios de edad. Los idiomas
oficiales son el inglés y el francés. Dentro del Caribe Cuba y la Republica
Dominicana se presenta como uno de los destinos mas populares para los
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canadienses, razon por la cual, en la actualidad Canada constituye el principal
mercado emisor de visitantes a Cuba. Generalmente los visitantes viajan en la
temporada de invierno. Los clientes que visitan el destino Holguin son
fundamentalmente personas entre los 15 y 65 afos. Los principales factores que
influyen en la decision de viaje son el clima, la variable precio y la seguridad que
brinda nuestro pais.
Rusia
Este es un pais amigo emergente emisor de clientes hacia el destino Holguin que
cuenta con una poblacién estimada de alrededor de 145 558 000 millones de
habitantes. La gran mayoria de los visitantes rusos viajan por las condiciones
climaticas que presenta Cuba por ser un pais tropical y sus bellas playas ademas
de su cultura y las visitas a ciudades. Los viajes vacacionales lo realizan a lo largo
de todo el afio, aunque la mayor concentracion coincide con el periodo de verano
cubano.
Alemania
Tiene una poblacién aproximada de 83 237 124 habitantes, con una densidad
poblacional de aproximadamente 233 personas por Km2. El mercado de clientes
alemanes se caracteriza por buscar destinos tropicales, de entornos ecolégicos 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. Se les conoce por ser exigentes con los servicios.
Las principales preferencias reconocidas de los alemanes en sus viajes son:
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.
Cuba
Este mercado o mercado interno como también se le conoce en temas
comerciales, tiene una poblacién estimada de 11 317 498 habitantes, de los
cuales el 50,1% son hombres y un 49,9% son mujeres, ademas presenta una
densidad poblacional de 103 habitantes por km?2. Este mercado ha ido creciendo
de forma muy acelerada llegando a posicionarse como los segundos dentro del
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mercado. Se caracteriza por ser un mercado bastante agresivo ademas por
realizar compras de Ultimo momento. La gran mayoria de sus viajes son en
parejas, familias o grupos de amigos y el periodo més proclive a la compra es en
los meses junio, julio, agosto y fines de afio. Entre los factores que influyen en la
decision de compra, el precio constituye el primer elemento, seguido de la calidad
del servicio, ademas consideran de gran importancia la gastronomia, la
recreacion, y la rapidez del servicio.

A pesar de que la entidad posee informaciones relacionado con las caracteristicas
de algunos de los mercados emisores, esta variable no tiene un comportamiento
favorable, pues la mayor cantidad de afluencia de clientes extranjeros proviene
del mercado Canada y estos viajan con mas frecuencia en una temporada del
afo, lo que trae consigo una marcada estacionalidad de la ocupacion.

De comportamiento

Los clientes del hotel son también empresas o los nombrados grupos de fan que
son una cierta cantidad de clientes que representan a un sector especifico de
mercado que son los encargados de probar el producto turistico y evaluarlo, en
dependencia de ese resultado pueden arribar mas o menos clientes de ese sector
cada afio.

Tendencias del mercado

La industria del turismo se ajusta también ante cambios en la administracion del
pais en el ciclo econémico. Se estd comenzando a implementar en las entidades
hoteleras los pagos electronicos para que de esta manera la entidad presente
mayores activos en sus cuentas para poder utilizar en cualquier circunstancia.
Como el mundo en general la mayoria de la informacion se encuentra digitalizada,
es una novedad contar con la presencia de los codigos QR (Quick Response) son
codigos de barras, capaces de almacenar determinado tipo de informacion, como
una URL, SMS, E-mail, Texto, etc. Gracias al auge de los nuevos teléfonos
inteligentes o Smart Phone estos cédigos QR estan actualmente muy de moda
ademas en el hotel se pueden encontrar muy a menudo para una carta menu en
un restaurante para determinada informacion de un producto especifico entre
otras.
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En conclusion, durante los primeros siete meses del afio visitaron la mayor de las
Antillas 1 200 580 viajeros, un crecimiento del 552.3% con respecto a la misma
etapa de 2021.

Cuba aspira este afio a alcanzar la cifra de 2,5 millones de turistas, una meta a la
cual las autoridades del turismo no renuncian, a pesar de que el tiempo se acorta
para lograrlo y la recuperacion tras la pandemia de covid-19 no alcanza los
niveles esperados.

En el grafico 2.2 se puede evidenciar la comparacion de arribo de visitantes
internacionales durante los 6 primeros meses del afio desde el afio 2019 hasta el
presente afo.

Grafico 2.2. Comparacion de arribo de visitantes internacionales durante los

6 primeros meses del afio desde el afio 2019 hasta el presente afo
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Fuente: Turismo. Arribo de viajeros y visitantes internacionales Julio 2022.
ONEI.

Analisis competitivo

Existen muchos hoteles dentro del polo holguinero encontrdndose un total de 12
hoteles en todo el litoral los cuales operan bajo la modalidad de todo incluido y
turismo de sol y playa como se puede apreciar en (anexo 8) y en el grafico 2.3 se
aprecia indice de vivistas de los clientes al afio por hoteles No obstante se
compite no solamente dentro del polo holguinero sino dentro de todo el territorio
nacional tratando de posicionar el hotel como un referente a la hora de visitar el

destino oriental. Los factores diferenciales que utiliza el hotel para ganarle lugar a
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sus competidores dentro del mercado se orientan a la calidad de servicio y las
facilidades de las diferentes formas de pago que tienen los clientes, estos son
puntos clave para retener clientes dados las condiciones econdmicas actuales.
Gréfico 2.3. indice de clientes que visitan el hotel por afios.

56000, 9% Indice de cl/éR®€s por afios

17000, o ‘
3% 58000, 9% 46000, 7% 19000, 3%

62000, 10% g ‘ 80000, 12%
56000, 9% -

67000, 10%

59000, 9% - _
= Paradisus Rio de 0?5000’ 8% = Gran Muthu Almirante Beach
Tesoro del Atlantico = Playa Pesquero
= |berostar Holguin Aston Costa Verde
= Playa Costa Verde = Memories Holguin
= Sol Rio de Lunas y Mares = Brisas Guardalavaca
= Villa Don Lino = Club Amigo Atlantico Guardalavac

Como se puede apreciar en el (anexo 8) y el gréfico 2.3 existe una amplia
competencia en el polo donde el hotel Club Amigo Atlantico aunl siendo un hotel
categoria 3 estrellas llega a recibir como promedio de 56 000 clientes por afio.
Posee un niamero mayor de visitantes al afio por encima de hoteles de mayor
categoria como Aston Costa Verde y los hoteles categoria 5 estrellas como
Tesoro del Atlantico y el Gran Muthu Almirante Beach en lo que va de afio debido
a que son hoteles que todavia no llevan un afio en el mercado por lo que ahora es
gue se estan posicionando dentro del mismo.

Clientes

Es de suma importancia para la alta gerencia del hotel conocer la satisfaccion que
poseen los clientes. Para ello se aplican encuestas internas trimestrales como
minimo al 10% de los clientes que se encuentren en ese momento en el hotel,
donde exponen sus experiencias con respecto a los servicios que se ofertan. Los
objetivos de satisfaccion del cliente propuestos para el aflo 2022 se muestran en
la tabla 2.2 ademas de los valores reales obtenidos por las mismas en el presente
afio y se comparan los valores obtenidos del afio anterior. Estas encuestas se

dividen por los diferentes departamentos del hotel
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Tabla 2.2. Satisfacciéon de clientes en (%) obtenido en las encuestas

realizadas
Departamentos Objetivo propuesto | Valor real en | Comparacién
para el afio 2022 lo que va de | con el 2021
2022
Animacién 8,50 8,80 8,60
Alimentos y bebidas 8,00 8,20 8,10
(A&B)
Cocina 7.80 8,20 8,10
Jardineria 8,50 9,00 8,90
Mantenimiento 8,00 8,00 8,20
Recepcién 7,50 7,80 7,70
Pisos 8,50 8,80 8,60
Otros servicios 8,00 8,80 8,60
Hotel General 8,30 8,10 8,30

En conclusién se puede evidenciar que en el 2022 de manera general se sobre
cumplen los objetivos propuestos en un 2.60% y con respecto al 2021 solo se ha
logrado incrementar la satisfaccion de los clientes en un 0,80%, cabe destacar
que falta por realizar la Gltima encuesta de éste ultimo trimestre del presente afio
en la cual se pretenden mejorar los resultados de las anteriores logrando cumplir
el valor real del afio con respecto al hotel en general debido a que este todavia se
encuentra por debajo del alcanzado el afio anterior en un 0,20% esto no indica
que todo esté funcionando de forma adecuada, pues aun existen muchos
aspectos en los cuales se debe trabajar para mejorar las excepcionales
vacaciones que promete el hotel. Ademas, el hotel tiene que ser capaz de prestar
especial atencién a los clientes repitentes, pues existe un elevado indice de los
mismos que se han convertido en verdaderos promotores espontaneos del hotel,
a pesar de que el plan de fidelizacion de clientes no se esté implementando con la
responsabilidad que este requiere.

Andlisis de la situacién interna

Empresay servicios
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El hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca es junto al hotel Villa Don Lino los dos
anicos hoteles tres estrellas del polo turistico. Tiene una ubicacién geografica
favorable, pues se encuentra ubicado en primera linea de playa, a pocos
kilometros del aeropuerto y con facil acceso via maritima.

La organizacion tiene implementado y certificado el Sistema de Gestion de la
Calidad e Inocuidad de los alimentos a través de la NC ISO 9001:2015 y no tiene
implementado el perfeccionamiento del Sistema de Gestion y Direccion
Empresarial, pues no retne las condiciones necesarias para este proceso.

El total de la plantilla aprobada en la organizacion es de 380 trabajadores, la cual
esta cubierta al 93.16 % (354 trabajadores). De ellos 185 son mujeres y 200 son
del sexo masculino. Con respecto a su composicién por sexo, predomina el
femenino ya que el 51.69% son mujeres. Segun el nivel de escolaridad los mas
representativos son los del nivel medio superior (12 grado) con un 58.19%. A la
categoria de servicio le corresponde un 57.62% lo que esta acorde para el
cumplimiento del objeto social. El 61.29% de los trabajadores se encuentran en el
rango de 41 a 60 afos, lo que indica que existe envejecimiento de la fuerza
laboral. A pesar de la preparacion que poseen los trabajadores, existe un escaso
sentido de pertenencia de los mismos en lo que respecta a rapidez en el servicio.
El hotel comercializa el producto turistico para el mercado internacional a través
de los diferentes tours operadores el comercio electronico ya sea través de su
pagina web o las diferentes agencias de viajes estas también lo venden para el
mercado nacional y también mediante la red de venta minorista, distribuida por
todas las ciudades, los paquetes que incluyen transportacién y el alojamiento con
todos los servicios derivados a la actividad hotelera incluidos dentro del hotel.
Estos canales de distribucion se pueden apreciar en la figura 2.2 las cuales
constituyen la via mas utilizada y la que genera casi la totalidad de las

operaciones del hotel.
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Figura 2.2. Canal de distribucion en las dos variantes existentes
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La instalacion busca ser el mejor prestador del mercado, intentando siempre
ofrecer el mejor mix de precios, validez de oferta y excelencia en la calidad del
producto turistico, estas caracteristicas son las que lo diferencia del resto de los
competidores. Brindar calidad de servicio, en el Atlantico Guardalavaca se tiene
como premisa fundamental lograr que la experiencia de compra de su producto
sea satisfactoria en todos los aspectos para sus clientes, que no solo satisfagan
su necesidad de obtener el producto en un buen precio, sino que también
distingan la experiencia agradable en cuanto a la calidad de sus servicios.

Claves del éxito:

o Calidad de los productos
o Cuidado servicio al cliente
o Comunicacion. Los criterios de comunicacion son determinantes para su

éxito. Contando con productos y servicios de calidad lo unico que se necesita
para completar el negocio es una buena estrategia comunicacional y realizarlo
mediante un plan de marketing basado en el entorno digital es una oportunidad
sumamente aprovechable.

Aspectos criticos

Si bien a lo largo de los afos el hotel se ha ido ganando su lugar dentro del
mercado todavia debe posicionarse entre los nuevos mercados emisores y crear
una buena fidelizacion de los clientes para asi aumentar el indice de repitencia

en, por lo que necesita darse a conocer a nuevos clientes, y mantener los
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actuales, pero debe ser cauto en las actuaciones a llevar cabo. De este modo sus
aspectos criticos son:
o Problemas en el desarrollo interno de algunas actividades, por lo que debe
mejorar el funcionamiento interno de la empresa para lograr ofrecer un servicio
mas eficiente, rapido y de calidad.
o Falta de acciones publicitarias que difundan su actividad, por lo que debe
aplicar una estrategia comunicacional para cubrir dicha falencia.
Proveedores
El abastecimiento de los recursos materiales, es un elemento decisivo en la
prestacion del servicio del hotel. Los proveedores y renglones mas significativos
son: Comercializadora ITH y A.T. Comercial (encargadas de suministrar viveres e
insumos), Combinado Céarnico (carnes), Frutas Selectas (viandas, frutas y
hortalizas), Combinado Lacteo Rafael Freyre: (leche, yogurt, queso y helado),
Empresa de Bebidas y refrescos EMBER, Bucanero S.A (cerveza), Cultivos
Varios ( viandas, frutas y hortalizas), EMSUNA, Pesca Caribe (mariscos y
pescado), SERVISA (cérnicos, comestibles vy confituras), ETECSA
(comunicaciones) y UNE (electricidad).
Se conoce por el jefe de abastecimiento que se presentan dificultades en el
proceso de aprovisionamiento sobre todo en la entrega a tiempo. Estas estuvieron
ocasionadas por la situacion epidemioldgica existente en el pais originado por la
Covid-19, reduccion en las importaciones de renglones como leche en polvo y
harina castilla y de trigo. Esto ultimo debido a que se encarecen pues se deben
comprar a través de terceros paises por el recrudecimiento de las politicas del
bloqgueo econdémico-comercial impuesto por los Estados Unidos y el conflicto

bélico entre Rusia y Ucrania dos de los principales productores del cereal.

A modo de sintesis se presenta mediante un analisis DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades) con el objetivo de determinar la posicion
estratégica en que se encuentra la organizacion objeto de estudio.

Evaluacién de los factores externos e internos
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Para la demostracion de la existencia de varios factores se utilizaron herramientas
como: el analisis de documentos, el trabajo en equipo y la tormenta de ideas.
Para logar la evaluacion tanto de los factores internos como externos se procedi6
a emplear de forma respectiva la Matriz de Evaluacion de Factores Internos
(MEFI), la cual se muestra en el (anexo 9) los resultados al aplicar esta matriz es
menor que 250 por lo cual en el hotel predominan las debilidades sobre las
fortalezas y la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), que aparece
en el (anexo 10) sus resultados es superior a 250 por lo que predominan las
oportunidades sobre las amenazas.

Andlisis de los factores externos (oportunidades y amenazas)

Principales Oportunidades

o Sustitucién de importaciones (desarrollo de proveedores locales)

o Atrayentes lugares naturales de la zona como la playa Guardalavaca que
los mantiene lideres recepcionando clientes de los principales mercados emisores
Marketing lateral se incorpora servicios al cash para llegar a otros clientes
potenciales que no sean solo los huéspedes

o Auge en las ofertas del sector no estatal en sus alrededores lo cual
potencia al sector turistico

o Potenciacion de la diversificacion de mercado

o Incorporacidn de nuevos tours operadores y de nuevas aerolineas en el
destino holguinero

Principales Amenazas

o Incremento de restricciones a las importaciones de productos y equipos

o Tergiversacién de la realidad cubana en el exterior.

o Lenta consolidacion de la planta hotelera del destino con las tecnologias
modernas

o Déficit de generacion en las plantas de electricidad del hotel que influyen

de forma negativa con la actual situacion energética que presenta el pais
o Variaciones bruscas en las tasas de cambio, principalmente del dolar

canadiense (CAD) principal mercado emisor
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o No existe un gran incremento en la estacionalidad de los clientes

Andlisis de los factores internos (fortalezas y debilidades)

Principales Fortalezas

o 33 anos ya en el mercado

o La mayoria de los trabajadores son altamente calificados y especializados
en la tarea que cumplen

o Presentan un gran numero de clientes repitentes que los mismos se han
convertido en auténticos promotores espontaneos del hotel

o Existe diferenciacion de precios en dependencia de la seccién del hotel en
que se hospeden los clientes

o Productos y servicios de calidad garantizada

o Innovador en propuestas digitales

Principales Debilidades

o Incremento de los costos de comercializacion por inflacion y devaluacion

o Deficiente numero de equipos para la prestacion del servicio

o Mal estado de las redes hidraulicas, eléctricas e hidrosanitarias

o Escasa publicidad, realizada sin estrategia diagramada

o Retraso en la recepcidon de productos por demoras a la hora de entregarlos

por los proveedores

o Poca sefializacidn del hotel tanto interna como externa

Andlisis de la Matriz DAFO

El analisis de la Matriz DAFO es de mucha importancia para conocer la situacion
actual del Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca, lo que nos orientara a la
realizacion del plan de marketing, ademéas que lleva al desarrollo de estrategias
alternativas que conducen hacia la correccién de debilidades y evitar amenazas
como factores externos que afectan el buen desarrollo de dicha entidad, aqui
entrara en juego el andlisis CAME donde es necesario corregir las debilidades
existentes, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las
oportunidades. Realizada la matriz (anexo 11) se concluyé que el hotel Club

Amigo Atlantico Guardalavaca, se encuentra en el cuadrante Ill (Debilidades-
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Oportunidades), por lo que se deben trazar estrategias de caracter adaptativa,
pues es una organizacidbn en la que predominan las debilidades sobre las
fortalezas y las oportunidades sobre las amenazas.

Analisis del ciclo de vida del producto turistico “Hotel Club Amigo Atlantico
Guardalavaca”

El producto turistico que ofrece el Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca se
encuentra ya presente en la etapa de madurez con una tendencia a la etapa de
declive, pero luchando por renovar y dinamizar nuevamente su ciclo de vida. Lo
gue mas influyen en que se encuentre en la etapa de madurez son sus
construcciones que llevan mas de 30 afios de explotacion con ligeras
remodelaciones no ha existido una gran inversion capital dentro del mismos, por
lo que se encuentran bastante envejecidas, ademas de no contar con el mobiliario
y equipamiento necesario en los departamentos principalmente de animaciéon y
A&B y el que existe se encuentra deteriorado. Con vista de que no es interés del
grupo empresarial de Cubanacan es decir la Organizacién Superior de Direccion
Empresarial la (OSDE) que el producto sea retirado del mercado, se deberan
llevar a cabo estrategias de mejora, con el evidente propdsito de realizar un

rejuvenecimiento y mayor dinamismo en el producto que se esta comercializando.

Ciclo de vida del producto
Ventas

Introducciéon| Desarrollo Madurez Declive
Wm"
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Figura 2.3. Representacion del ciclo de vida del producto turistico “Hotel Club
Amigo Atlantico Guardalavaca”

2.3.4 Objetivos y problemas

Tras haber determinado cual es la situacion que presenta actualmente el hotel, se
procede a confeccionar los objetivos destinados a aumentar el volumen de venta
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0 comercializacion del producto turistico y lograr una mejor imagen vy
posicionamiento dentro de las diferentes plataformas digitales del hotel para asi
ganar en seguidores y por lo tanto aumentar la interaccion con posibles clientes
futuros, superando asi la cuota actual de mercado para logar beneficios que
presenten utilidades a la entidad a corto y mediano plazo, también se tienen en
cuenta los posibles problemas que pudieran impedir el logro de los objetivos
anteriormente planteados, desde la perspectiva del hotel Club Amigo Atlantico
Guardalavaca, los cuales son:

Objetivo estratégico

Incrementar la comercializacion del hotel, a partir de un mejor posicionamiento en
el mercado utilizando y explotando las plataformas digitales y mostrando una cara
rejuvenecida del producto turistico que oferta “Hotel Club Amigo Atlantico
Guardalavaca”

Obijetivo especifico

Como objetivos especificos para aumentar la cuota de arribos de clientes en la
entidad se definieron los siguientes:

1. Lograr incrementar la cantidad de turistas al afio sobre todo explotar en su
totalidad la planta hotelera para cuando llegue la temporada alta para el inicio de
ésta, en el mes de noviembre del presente afio extendiéndose hasta el mes de
abril de 2023

2. Superar las interacciones en redes y dar mas publicidad o promocion del
producto con mayor frecuencia para que asi destaque entre los principales
motores de busqueda en internet al buscar destinos en suelo cubano
principalmente al mencionar el destino Holguin

3. Aumentar el indice de satisfaccion del cliente al menos en un 5%, al cierre
del presente afio por lo que debe de ponerse en practica de manera inmediata
este plan

Dichos objetivos, pudieran verse afectados por la existencia de un conjunto de
problemas que los mismos fueron detectados durante el desarrollo de la presente

investigaciéon. En la tabla 2.4 se muestran algunos de estos problemas.
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Tabla 2.4. Objetivos comerciales y los problemas que atentan, o pudieran

afectar su cumplimiento

Objetivos Problemas que atentan o pudiera atentar contra el
comerciales | cumplimiento de los objetivos

Primer 1. Necesario renovar la propuesta del producto turistico “Hotel

Objetivo Club Amigo Atlantico Guardalavaca”

2. Escasos estudios comerciales encaminados hacia los
nuevos mercados emergentes

3. Evidente dependencia del principal mercado emisor Canada

Segundo 1. Recuperar credibilidad en redes sociales cumpliendo con la
Objetivo cantidad de publicaciones que hay que hacer semanalmente
Tercer 1. Es preciso mayor responsabilidad del personal de servicio
Objetivo

Ya definidos los objetivos y los problemas que pudieran impedir el logro de los
mismos, es necesario disponer de un conjunto de estrategias que permitan el
cumplimiento de las metas planteadas. Segun el andlisis desarrollado se puede
determinar que el hotel a lo largo de los afios ha ido adoptando y utilizando
herramientas de marketing digital pero sin tener una estrategia comunicacional
planeada que le permita explotar al maximo todos sus beneficios, lo que llevo a
que las acciones realizadas no hayan sido totalmente efectivas, no porque las
herramientas propuestas no lo fueran, sino porque no estaban siendo bien
utilizadas o estaban generando un tipo de mensaje que no era el deseado, por lo
gue en esta instancia se decidio establecer como estrategia:

Realizar una campafa de marketing principalmente digital integrando las redes,
utiizando las herramientas adecuadas para llegar efectivamente al publico
objetivo, logrando de esta forma atraer nuevos clientes y fidelizar los actuales
ofreciendo productos y servicios de calidad y una buena experiencia a la hora de

interactuar con la entidad, ademas éstas estrategias también se encuentran
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encaminadas a elementos de la mezcla de marketing y el nivel de gasto de

marketing.

Dentro de las herramientas a utilizar se decidio en primer lugar que se apliquen

acciones de SEO que posicionen favorablemente el sitio Web dentro de los

motores de busqueda y estén presente de forma activa en las principales redes

sociales del hotel.

Para lograr los objetivos planteado, el hotel seleccionara las herramientas a

utilizar explicando como y con qué fin se utilizara cada una.

Seleccion de herramientas: Sitio Web, Backlinks

Redes sociales: Facebook, Twitter, Canal de You Tube , Canal de Telegram

Sitio Web

El hotel tiene siempre activo el servidor para el sitio Web para el mantenimiento

del mismo actualmente se abona una cuota anual.

Ventajas de controlar la Web que promociona el hotel:

o Toma control de tu presencia online

o Informacion relevante, actualizada y fiable; ese es nuestro mantra contra
tanta desinformacion que existe en internet y con el que queremos dar a
los usuarios el contenido valioso que se merece y que necesita para
organizar el viaje de sus suefios.

Ventajas para el Viajero:

El viajero promedio le dedica muchas horas indagando sobre los diferentes

alojamientos. Teniendo informacion relevante y actualizada, podran estar

tranquilos de que estan reservando en el mejor establecimiento posible.

Esta Web forma parte de una gran red de propiedades de alojamiento, generada

automaticamente por falta de visibilidad del establecimiento en alguna parte del

mundo, destinada a proporcionar informacion completa, valiosa, actualizada y

confiable. Esto aumenta la visibilidad del hotel en mercados en los que,

posiblemente, tuviera visibilidad reducida.

Hablando del sitio propiamente dicho, el departamento comercial junto con

relaciones publicas son los encargados de mantener el sitio en correctas

condiciones. Ademas del disefio visual del mismo, ademas se encargan de la
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administracion de palabras claves y la optimizacion del sitio en funcion de
buscadores, permitiendo de esta forma lograr un buen posicionamiento organico
dentro de los motores de busqueda.

El hecho de contar con un Sitio Web brinda la posibilidad de que la persona
contratada para el area de marketing, pueda mantenerlo actualizado dia a dia
facilmente, cargando nuevos productos, novedades, promociones, eventos,
noticias, etc. ofreciendo de esta forma al cliente una buena experiencia dentro del
mismo, en el cual encuentre toda la informacion que busca de forma clara, rapida
y sencilla. Esto es algo que permite generar satisfaccion en el cliente provocando
que la persona que ingresa por primera vez lo vuelva a realizar, y que el usuario
habitual lo siga haciendo.

Backlinks

Generar enlaces de la pagina Web del Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca
desde otras paginas Web, blogs, o redes sociales que mantengan una relacion
con la industria del turismo. Esto es importante en el posicionamiento dentro de
los buscadores y es indicativo de la importancia del sitio, ya que existe una
relacion entre el nimero de enlaces entrantes y la posicidon que puede ocupar en
la clasificacion de los motores de busqueda.

Web: www.atlanticoguardalavaca.com

Actualmente el sitio cuenta con una pagina de inicio atractiva, disefiada con una
hermosa vista aérea de gran parte del hotel y la playa y con un orden légico de la
informacion.

e En la parte superior se puede visualizar ademas del logo del hotel en la web,
un apartado para contactar con el hotel y la opciéon de cambiar de idiomas que
esta cuenta hasta con 6 idiomas algo muy beneficioso para el cliente

e En un lado las secciones que aparecen son: Detalles, Habitaciones, Servicios,
Condiciones, Opiniones y vuelve a aparecer la opcion de contactar la cual es
similar a la que aparece arriba lo cual no esta correcto porque se repiten sin
necesidad de ello

e También se puede observar la opcidn de reserva online que asegura un mejor

precio garantizado prometiendo hasta un 10% menos que en otras paginas de
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reservas como: Booking.com y Hotels.com ademas promete cancelacion
gratuita
e Un detalle y no menos importante es que no aparecen en la web los iconos de
las redes sociales del hotel con un link que reoriente hacia las mismas, lo cual
es de suma importancia si se quiere aumentar los seguidores y las vistas y asi
se logra promocionar mucho mas el producto pudiendo llegar hasta muchos
mas clientes potenciales
En conclusion, para que el sitio obtenga un buen posicionamiento organico (SEO),
es fundamental mantenerlo actualizado y en éptimas condiciones teniendo en
cuenta los paramentos con mayor aceptacion entre el publico, como también
generar la mayor cantidad de backlinks posible para lograr asi un buen
posicionamiento organico en los buscadores.
Esta tarea debe realizarse en conjunto entre el departamento comercial y el
informatico de la entidad, de forma constante y prolongada en el tiempo, ya que
Internet es un medio que se actualiza dia a dia, dejando rapidamente atras a
quienes no sigan el mismo ritmo.
Facebook
A partir que el hotel cred su perfil en Facebook abrié su “fan page” ya que es la
mejor opcion para una empresa dentro de la red. Si bien se la creo con el fin de
comunicar, nunca se establecié una estrategia comunicacional prolongada en el
tiempo ni objetivo concreto a alcanzar.
En sus principios se utilizaba de una forma mas activa y frecuente, se posteaban
imagenes de productos, promociones, ofertas, saludos segun las efemérides
relacionadas al entorno del turismo, fotos de la instalacion y del personal etc. Con
el tiempo se fue dejando de utilizar, ya que demandaba tiempo que los
encargados de ello no le podian dedicar, por lo que se empezo a utilizar muy
esporadicamente.
Para que una Fan Page sea efectiva para una empresa es necesario desarrollar
una buena estrategia comunicacional. El primer paso es establecer los objetivos
que se pretenden alcanzar, los mismos deben ser reales, es decir normales sin
grandes pretensiones, realizables con los recursos que posee la empresa y
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medibles, ya que de nada sirve si no se pueden medir los resultados obtenidos.
Una vez planteados los objetivos se comienza a desarrollar la estrategia,
pensando en que acciones se realizaran para cumplir con los objetivos y como se
llevaran a cabo de la forma mas eficiente.

Para disefiar una estrategia efectiva es necesario estudiar al publico objetivo,
saber que hacen en Facebook, en qué momento se conectan. También es
importante observar la competencia, saber qué y cémo lo hacen, quiénes son sus
seguidores y qué estrategia de comunicacion aplican, una buena forma de saberlo
es haciéndose fan de ellos y siguiendo todos sus movimientos. Algo util es
analizar lo que realizan mercados mas maduros que el propio, como otros hoteles
dentro del area geografica como son en México o Republica Dominicana que en
cuestién de marketing tiene un nivel superior.

Una vez desarrollada la estrategia es importante llevarla a cabo al pie de la letra,
ser constantes y continuos para a la hora de medir los resultados, obtener datos
reales y concretos.

Para aumentar la cantidad de seguidores, la red ofrece la posibilidad de invitar a
personas desde cualquier cuenta de Facebook que ingrese a la pagina, por lo que
se les solicitard a los empleados del hotel que periédicamente ingresen a su
cuenta e inviten a todos sus amigos a hacerse fan de la pagina del hotel. De esta
forma se genera tréfico y virilidad.

La principal premisa a la hora de utilizar esta red social es realizarlo de una forma
seria y profesional, sin perder de vista que lo que se intenta realizar son negocios,
por lo que no debe convertirse en un pasatiempo o un divertimento. Es
fundamental seguir estrictamente la estrategia planeada para en el futuro medir
los resultados obtenidos y analizar el desempefio con el fin de reajustar el
calendario de publicaciones, es decir, detectar aquellas publicaciones que
tuvieron mayor éxito para repetirlas frecuentemente y eliminar aquellas que no
fueron interesantes para el publico objetivo. En este caso se decidié que no se
utilicen los anuncios pagos de Facebook “Facebook Ads”, ya que, si bien el
publico objetivo utiliza la red, no es el principal canal de comunicacion a la hora
concretar un negocio por lo que no es necesario invertir dinero, sino que con una
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buena estrategia de comunicacién se llegaria a cumplir con los objetivos de darse
a conocer, generar nuevos contactos y estar presente para los clientes actuales
ofreciendo contenido Uutil.

Twitter

El hotel se unido a esta red social apenas en este afio bajo el slogan de
#TuCasalejosdeCasa por lo cual solamente cuenta con un total de 165
seguidores lo que indica que todavia esta en etapa de crecimiento dentro de la
misma. Twitter, red social que creci0 precipitosamente en muy poco tiempo
llegando a ser una de las mas utilizadas en el mundo, motivo por el cual el hotel
decide estar presente. Desde un principio no hubo una estrategia planeada ni
objetivos concretos a alcanzar. Se utilizaba esporadicamente y se publicaba
contenido similar al de Facebook. Nunca se le realiz6 un seguimiento ni un control
de resultados.

Una cuenta en Twitter bien desarrollada y utilizada puede generar excelentes
resultados para una empresa. La clave se encuentra en ofrecer contenido
interesante y de calidad, Twits que lleven al publico seguidor a retwittear el
contenido, y recomendar el hotel generando marketing boca a boca. Es
importante mantenerse actualizando y publicar contenido frecuentemente. De esta
forma se logra conseguir mayor cantidad de seguidores y encontrar potenciales
clientes. En definitiva, Twitter sirve para poseer un canal de comunicacion directa
y econdmica que puede repercutir en una mejor imagen como empresa y como
consecuencia un aumento de las ventas si se utiliza correctamente.

Es necesario para el perfil de Twitter que este no contaba practicamente con
seguidores tomar la decisiébn de dar a conocer el hotel dentro de la red, con el
objetivo de generar seguidores por parte del publico objetivo. Se debe completar y
actualizar la informacion de la biografia, ofreciendo la informacién basica a cerca
del hotel y los datos completos de contacto. Es fundamental contar con una
biografia completa y actualizada ya que es la carta de presentacion de la empresa
dentro de la red.

comunicacional que se programa en el plan de accién.
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También se decidi6 incorporar en aquellos Twitt que sea necesario el link hacia el
sitio Web, el perfil de Facebook, o el canal de You Tube. Con el fin de generar
tréfico entre la red propia del hotel.

Para lograr los objetivos propuestos es fundamental que sean constantes, cumplir
con el plan de accion propuesto al pie de la letra, ya que al igual que Facebook,
Twitter ofrece la posibilidad de medir los resultados obtenidos a lo largo del
tiempo, permitiendo analizarlos y modificar el plan de accion segun el
comportamiento del publico. Ademas, para mantenerse vigente en una red social
tan utilizada, es importante estar presente practicamente todos los dias, que su
publico tenga noticias del hotel frecuentemente no dando lugar, de esta forma a
gue la competencia ocupe su lugar.

Canal de You Tube

El hotel lanzé su canal en You Tube al igual que Twitter en el mes de marzo del
presente afio con el fin de publicar videos divulgando e funcionamiento de sus
servicios para asi tratar de atraer clientes potenciales. Un canal de You Tube
proporciona mayor credibilidad. Que un hotel cuente con uno donde muestra sus
productos y servicios da a entender que es una entidad seria y comprometida,
generando confianza dentro del publico y como consecuencia un posible aumento
en las ventas. Para que esto sea factible es necesario mantenerlo actualizado,
subir videos de contenido relevante e interesante periédicamente y difundir su
existencia, invitando al publico a que vean cada uno de los videos. Ademas, esto
ayuda a lograr un mejor posicionamiento SEO. El hotel debe mejorar en cuanto a
esta plataforma debido a que solo cuenta hasta el momento con 6 suscriptores ya
gue solo han publicado 12 videos y el ultimo que se publicé fue hace ya 5 meses
atrds por lo que los clientes no lo siguen como un canal que pueda llegar a
enamorarlos debido a su poca interaccion con esta red social. Deben usar como
estrategias

Canal de Telegram

En la red social Telegram el hotel también se encuentra presente pero como en
todas la demés no se encuentra muy bien posicionado debido al poco interés que
le prestan los encargados de ello. En su canal @hotelCAAGuardalavaca cuentan
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con solo 105 suscriptores y presentan actualmente una programacion de hacer
publicaciones de manera bien espaciadas entre ellas, es decir cada 10 dias las
cuales se encuentran pocos comentarios por parte del publico. Otro defecto que
se pudo apreciar fue que algunas personas hacen preguntas y los encargados por
parte del hotel no responden en tiempo, causando esto incomodidad entre los
usuarios y por ende pierde credibilidad el hotel.
Como objetivo parcial de esta accién se puede decir que dentro de los principales
objetivos que persiguen la presencia del hotel dentro de las redes es ganar en
posicionamiento en el destino frente a su competencia y ser capaz de mostrar su
mejor cara para enamorar clientes potenciales. Siendo Telegram una red social
que va en ascenso el hotel debe ser capaz de tomar medidas para posicionarse
con mas fuerza que nunca y hacer creer en su propuesta del producto que oferta,
ganado en suscriptores que los mismos pueden hacer marketing de boca en boca
entre ellos en la misma plataforma y en otras.
Mezcla de marketing
Una de las principales estrategias estara orientada a la renovacién del producto
turistico que el hotel oferta, teniendo en cuenta la etapa del ciclo de vida en la que
se encuentra el hotel que es en la etapa de madurez por lo que es necesario y
ademas de gran importancia para la alta gerencia renovar su propuesta turistica
innovando y siendo original en las nuevas propuestas, que la situé a la altura de la
mayor de las competencias. Para ello deben introducirse nuevas condiciones que
garanticen su rejuvenecimiento, ubicandolo en una mejor posicibn que permita
atraer a nuevos turoperadores y mantener los que ya tienen aplicando el plan de
fidelizacion de clientes a través de estos. Las estrategias indican como alcanzar
los objetivos previstos; con el fin de posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, buscando lograr la mayor rentabilidad de los recursos de
que dispone. Las estrategias deben relacionarse con la funcion de cada variable
de la mezcla de marketing en correspondencia con las estrategias especifica y
global.
Estrategia del producto: en este sentido la estrategia estara encaminada a la
mejora del producto, con respecto a la calidad, que implica incrementar el
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resultado funcional del producto, confiriéendole mas duracion, seguridad, rapidez; y
en relacion al perfeccionamiento de sus valores, mediante la incorporacion de
nuevos valores al producto por los que el cliente esté dispuesto a pagar.
Estrategia de precio: mantener la estrategia de estacionalidad en los precios
competitivos establecida por la Casa Matriz; tratar de disminuir la brecha en la
pirAmide de precios y establecer precios mas bajos solo en ocasiones especiales
para la movilizacion de la demanda, a partir de los siguientes principios:

e Respeto a las regulaciones de precios aprobadas por el MINTUR, Ministerio
de Finanzas y Precios, Ministerio de Comercio Interior y demas organismos e
instituciones del Estado, cumpliendo la politica comercial del grupo
Cubanacan.

e Anadlisis exhaustivo de la situacion del mercado y su posicionamiento en el
mismo.

Estrategia de distribucion: Crear alianzas estratégicas con los principales

Turoperadores y agencias de viaje para asegurar la afluencia de turistas en la

época de temporada baja turistica.

Estrategia de comunicacién: Incentivar la promocion del producto hotelero para

los receptivos nacionales, fortalecer la publicidad para captar nuevas agencias

jugando un papel principal aqui el uso de la tecnologia ya sean redes sociales
sitio web o correos electrénicos y turoperadores, promover las relaciones publicas
para elevar y personalizar la atencion a los clientes, proteger la imagen adquirida

y avalada por los servicios y fomentar la investigacion comercial.

Nivel de gasto de marketing

Para lograr dar cumplimiento a las estrategias planteadas se estima un

presupuesto de marketing de alrededor de $1 500 000/afio, lo que permitira que

se realicen una serie de actividades de promocién y publicidad, como mostrar
todo su potencial en el carnaval de que organiza Cubanacan en el boulevard de

Guardalavaca, mantener informaciones actualizadas en la pagina web del hotel,

asi como una mayor participacion y presencia en las redes que a dia de hoy son

una herramienta que utilizdndose de manera correcta se pueden subir muchos
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escalones en el mercado. Es importante sefialar que, aunque se estime este nivel
de gasto de marketing el mismo debe ser aprobado por la OSDE Cubanacéan.
2.3.6 Plan de accioén

El plan de accion que se muestra en este subepigrafe propone una serie de
acciones, que se han planificado y recogido de acuerdo a la mezcla de marketing
en el (anexo 12) que permitiran llevar a cabo las estrategias propuestas, en
dependencia en gran medida de que los responsables velen por su cumplimiento
en el tiempo establecido. Son necesarios y de suma importancia para lograrlo
todo un conjunto de recursos ya sean materiales, financieros y humanos velando
siempre por que se realicen y se cumplan los controles en el tiempo planificado.
Ademas, en la tabla 2.5 se puede apreciar la programacion prevista de las
estrategias asociadas a las redes sociales del hotel por un mes y asi se repitiera
durante un plazo minimo de hasta 6 meses para valorar los resultaos obtenidos.
Tabla 2.5. Programacién prevista de las estrategias asociadas a las redes
sociales del hotel

Semanal Semana 2 Semana 3

Semana 4

Acciones

M

\%

S

M

\%

S

M

\%

S

M

Vv

S

Tareas de SEO

Web

Canal de

Telegram

Facebook

Twitter

You Tobe
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Acciones a realizar:
Tareas de SEO: Durante la primera semana completa de cada mes, se llevaran a
cabo tareas orientadas a mejorar el posicionamiento Orgénico dentro de los
buscadores, mejorando la calidad, contenido y difusion de la Web, mediante el
analisis de los sitios de la competencia, de empresas afines, eligiendo las
palabras claves a incorporar en el sitio, buscar webs, blogs, redes sociales de los
cuales obtener backlinks, entre otras actividades ya descriptas.

Web: el sitio Web del hotel debe estar siempre disponible, actualizado y

funcionando correctamente.

Facebook: Ingresar al perfil todos los dias para verificar su movimiento, realizar

acciones concretas 2 (dos) veces por semana, los dias martes y jueves entre las

11 horas y las 13horass. Esos 2 (dos) dias semanales también se debe dedicar

tiempo a analizar el comportamiento de los seguidores y las respuestas obtenidas

por parte de los mismos ante las acciones realizadas, como también se
observaran las tareas realizadas por la competencia, su desempefio y los
resultados dentro de la red.

Twitter: realizar 3 (tres) twitts semanales. Controlando diariamente la respuesta

obtenida por parte de los usuarios de la red y a su vez en dias alternos a

Facebook para que asi se note la presencia diaria en las redes por parte de los

clientes. El contenido seria variado entre:

e Frases en 140 caracteres que llamen la atencién del publico, como ofertas,
promociones, novedades, lanzamiento de nuevos servicios o0 productos,
invitaciones a cursos u eventos.

e Fotos o imagenes de la entidad, de los cursos y eventos.

e Videos cortos y explicativos donde se pueda apreciar un buen ambiente que
armonice con la belleza del hotel.

¢ Preguntas que inviten a los seguidores a contestar con el objetivo de generar
interactividad.

Canal de You Tube: 2 (un) video semanal los dias martes y sabado es decir 8

videos al mes para comenzar a lograr suscriptores de forma réapida y con un

mensaje de forma implicita que se muestre el disfrute de los clientes en la
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instalacion, asi como el acogedor servicio haciéndolos sentir como si estuvieran
entre familias en casa.

Canal de Telegram: Minimo 2 publicaciones semanales para lograr el ascenso en
cuanto a suscriptores y siempre responder en tiempo y forma cualquier

comentario o pregunta que realicen en la red.

Para llevar a cabo las acciones definidas previamente es necesario contar con

recursos econdémicos financieros, los cuales se materializan en un presupuesto,

cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo

aplicados. El presupuesto a invertir en un plan de marketing consiste en

determinar la cantidad a invertir basandose en los logros que se desea alcanzar

gracias al mismo. Para ello:

o En primer lugar, se definieron los objetivos especificos del plan.

o Luego se determinaron las tareas necesarias para cumplir dichos objetivo

o Y en esta instancia se deben calcular los costos del desempefio de esas
tareas. La suma de estos costos determina el presupuesto total

A continuacion, se muestra en la tabla 2.7 el presupuesto de costos y gastos

estimado para este plan.

Tabla 2.7. Presupuesto estimado para aplicar el plan de marketing

Concepto Estimado en CUP
Costo del valor agregado al producto $1 000 000
Gastos de Mantenimiento de la planta hotelera $2 500 000
Gastos en promocién y publicidad $1 500 000
Gasto en utiles servicio gastronémico $200 000
Costos y gastos de combustible $1 050 000
Capacitacion de los recursos humanos $12 000
Otros gastos (incluye los gastos asociados al $20 000
establecimiento de relaciones con turoperadores

y agencias de viajes.

Presupuesto Estimado $ 6 282 000

57




Mensualmente se necesita contar con alrededor de $ 523 500 (quinientos veinte y

tres mil quinientos pesos cubanos) a invertir, o cual incluye:

e Mantener el espacio en la Web para el sitio y las redes sociales, asi como las
demas acciones de propaganda de forma digital que se realicen

e Salarios para los encargados del departamento comercial que estén
encargados del disefio de multimedia, el cual se encarga de que el sitio web
funcione correctamente y esté siempre disponible para los usuarios. También
son los encargados del disefio general del sitio y todas las plataformas en el
caso que se quiera hacer un cambio en su estructura ellos son los encargados
de realizarlo.

e Realizar tareas de SEO para optimizar el posicionamiento del sitio en
buscadores de Internet.

e Aplicar las actividades propuestas en las redes sociales, Facebook, Twitter,
You Tube y Telegram. Controlando y analizando permanentemente sus
desempenios

o Atender los gastos asociados al mantenimiento de la planta hotelera para
maximizar ganancias ofertando el producto que se promete como

rejuvenecido, innovador y acogedor como su propio hogar.

El control es la ultima etapa del plan de marketing y no por ello la menos
importante sino ésta etapa es la encargada de hacer cumplir con las tareas
orientadas para que se pueda desarrollar el prondstico que se realiz6 aplicando
esta propuesta de nuevo plan de marketing para el hotel Club Amigo Atlantico
Guardalavaca, en la medida en que se lleva a cabo el plan de marketing surgen
desviaciones por lo que la empresa requiere de un proceso de control de 4
acciones para asegurar los objetivos. Las acciones de control que seran usadas
para vigilar los resultados obtenidos con la implementacion del mismo se
proponen a continuacion:

. Evaluar a través de controles trimestrales, el cumplimiento de las acciones
planificadas, asi como el alcance de los objetivos del plan; se medirdn sus

resultados en el mercado y la direccion comercial debe detectar las desviaciones
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del plan y programar las acciones pertinentes para corregir a tiempo. Esto puede
requerir modificar las formas de gestion del plan, los objetivos o estrategias

o Mantener el control de los principales indicadores comerciales, con
respecto al alojamiento, la restauracion de paquete, el alojamiento directo y los
indicadores financieros: ingresos totales y rentabilidad

o Mantener bajo control que el posicionamiento en los sitios de opinion (Trip
Advisor y Holiday Check) sea superior al obtenido durante los anteriores periodos
y verificar que se cumpla al 100% de lo establecido en el Sistema de Gestion de
la Calidad e Inocuidad de los Alimentos, mediante auditorias internas.

o El control estratégico: en funcion de asegurar que el marketing de la
empresa hotelera se adapta a las condiciones del mercado y el entorno, valorar la
eficacia de marketing, mediante la aplicacion del instrumento de control, auditoria
de marketing

2.4 Valoracion del impacto econdmico-social de la nueva propuesta de plan

de marketing para el hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca

En el presente epigrafe se evidencia, a grandes rasgos, el impacto econémico-
social del disefio de una nueva propuesta de plan de marketing para el hotel Club
Amigo Atlantico Guardalavaca.

Desde el punto de vista econdmico el impacto de la propuesta de un plan de
marketing mas actualizado cobra el significado mas tangible, pues se disefia con
el proposito de incrementar los indicadores econdmicos y financieros de la
entidad, asi como su prestigio como cadena hotelera y aumentando el bien social.
Con la implementacion del plan de marketing propuesto el hotel podra alcanzar
mayores niveles de ocupacién y el precio al que se comercializa actualmente el
paquete turistico podra ser incrementado, trayendo consigo la obtencion de
utilidades superiores a las obtenidas hasta ahora. Ademas, seran disminuidos los
gastos provocados por las reparaciones temporales, al realizar ya la reparacion
general para que puedan aumentar en la capacidad de las habitaciones y poder

acoger un mayor numero de clientes.
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Ademas, el plan constituye una fuente de ahorro para la organizacion, pues,
aunque existen entidades que se encargan de realizar algunas de estas
actividades, no fue necesario contratar sus servicios.

En cuanto a la esfera social, el plan de marketing propuesto podra contribuir al
perfeccionamiento de la gestion comercial, pues dota a los directivos de una
herramienta valiosa, que aporta elementos fundamentales para incrementar la
comercializacion del hotel, asi como cumplir con los requisitos de los clientes,
mediante una correcta relacion calidad-precio. Ademas, constituye una fuente de
empleo, pues una vez en explotacion la planta hotelera completa sera necesario
contratar fuerza de trabajo especializada de acuerdo a los nuevos atributos del

nuevo y mejorado producto “Hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca”.
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A modo de conclusiones y a partir del analisis bibliografico realizado en la

construccion del marco teorico-referencial de la investigacion, y la posterior

aplicacion del procedimiento de confeccion de planes de marketing; se arriban a

las siguientes conclusiones:

1.

Se cumplié el objetivo general de la investigacion, al elaborarse un nuevo
plan de marketing para el hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca, que
contribuye a la puesta en practica de las estrategias comerciales y por ende
al cumplimiento de los objetivos propuestos contribuyendo a una mejor

gestién comercial del hotel.

A través de la bibliografia consultada se muestra al plan de marketing como
la herramienta mas utilizada para planear de forma estratégica las acciones
comerciales en cualquier entidad o empresa.

Se califico el estado actual en el cual se encontraba el hotel; demostrandose
ademas que existen una serie de limitaciones que impiden el correcto
desarrollo de la gestibn comercial y por consiguiente niveles de ingresos
inferiores a su potencial.

Se propusieron un conjunto de estrategias que podran contribuir a
incrementar la comercializacion del producto turistico “Hotel Club Amigo
Atlantico Guardalavaca” y mantenerse como una gran competencia dentro

del destino turistico.
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Derivadas del estudio realizado, asi como de las conclusiones generales

expuestas anteriormente, se recomienda:

1)

2)

3)

4)

Comunicar los resultados y experiencias obtenidas durante la investigacion,
mediante la participacion en eventos y publicaciones cientificas en revistas
nacionales e internacionales y como parte de los programas de capacitacion
sobre la tematica, todo lo cual facilitara la generalizacién de dichos resultados.
Incorporar el plan de marketing propuesto al contenido de trabajo del Hotel
“Club Amigo Atlantico Guardalavaca” de manera que se garantice su
ejecucion y dar a conocer sus resultados a los trabajadores para adoptar
como filosofia de trabajo la orientacion del marketing hacia la satisfaccion
plena de los clientes ofreciendo un servicio de calidad.

Monitorear el cumplimiento de las estrategias de comercializacion propuestas
en los consejos de direccion y en los chequeos trimestrales

Dar seguimiento al avance de los resultados y asumir la introduccion de los
cambios necesarios que puedan surgir durante el periodo que se planifica
como parte de la gestion comercial del Hotel “Club Amigo Atlantico

Guardalavaca”.
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ANEXOS

Anexo 1. Lineamientos de la politica econdmica y social del partido y la

Revolucién para el periodo 2016-2021 referentes al turismo

209 La actividad turistica debera tener un crecimiento acelerado que garantice la sostenibilidad
y dinamice la economia, incrementando de manera sostenida los ingresos y las utilidades,
diversificando los mercados emisores y segmentos de clientes, y maximizando el ingreso

medio por turista.

Perfeccionar las formas de comercializacion, utilizando las tecnologias mas avanzadas de

la informacién y la comunicacion, y potenciando la comunicacién promocional.

213 Consolidar el mercado interno, creando y diversificando ofertas que posibiliten el mayor
aprovechamiento de las infraestructuras, asi como otras ofertas que faciliten a los cubanos

residentes en el pais viajar al exterior como turistas.
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215 Continuar priorizando la reparacion, el mantenimiento, renovacion y actualizacién de la
infraestructura turistica y de apoyo. Aplicar politicas que garanticen la sostenibilidad de su
desarrollo, e implementar medidas para disminuir el indice de consumo de agua y de
portadores energéticos e incrementar la utilizacién de fuentes de energia renovable y el
reciclaje de los desechos que se generan en la prestacion de los servicios turisticos, en

armonia con el medio ambiente.
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Anexo 2. Auditoria de marketing de Luis Barreiro Pousa

Auditoria de marketing

Se puede considerar la siguiente guia como un cuestionario, en el cual cada
pregunta podria contestarse en una escala con los siguientes valores: Totalmente,

Solo en parte y Ninguna. Solo se requiere la explicacion en aquellas respuestas

calificadas como Totalmente o Solo en parte

I. Identificacién del objeto de estudio

a) Nombre de la Empresa. Breve caracterizacion. Negocios que abarca (no mas

de una cuatrtilla de extension).

Il. Auditoria del Entorno de Marketing

Variables Preguntas o| ¢
S o
£ 5
= ()
gleel 2
°l &8 =
Macroentorno
Demografico 1. ;Conoce la empresa los principales cambios y tendencias
demograficas que pueden afectarla? ;Cuales son?
2. ¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esos cambios y
tendencias?
Econdmico 3. ¢ Conoce la empresa los principales cambios y tendencias en el nivel
de ingresos, precios, ahorros y crédito que pueden afectar a la
empresa?
4. ;Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esos cambios y
tendencias?
Ecologico 5. ¢,Conoce la empresa la perspectiva de costo y disponibilidad de
recursos naturales y energéticos para el futuro mediato?
6. ¢Conoce la empresa las principales tendencias en cuanto a la
preservacion del medio ambiente que pueden afectarla?
7. ¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esas perspectivas y
tendencias?
Tecnoldgico 8. ¢La empresa esta al tanto de los principales cambios en la tecnologia
productiva/de servicios para su actividad y conoce cémo la impactan?
9. ¢Ha analizado la existencia de sustitutos genéricos que podrian
reemplazar su producto/servicio?
10.;,Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esos cambios y
tendencias?
Politico 11.;La empresa conoce las leyes y regulaciones promulgadas o vias de
elaboracidon que podrian afectar sus estrategias y tacticas de
marketing?
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12.4Se han tomado medidas al respecto?

Cultural

13.¢;Se conoce la actitud de la sociedad respecto a los negocios y
productos/servicios desarrollados por la empresa?

14.; Conoce los cambios en el consumidor, en sus patrones, valores y
estilos, que puedan guardar relaciéon con su empresa?

15.4 Se ha hecho algo al respecto?

Microentorno

Mercados 16.¢ Conoce las tendencias relacionadas con el tamafo del mercado, su
crecimiento, distribucion geografica y rentabilidad?
Clientes 17.¢Conoce como valoran los clientes actuales y potenciales a la

empresa y sus competidores en imagen, calidad del producto/servicio,
fuerza de ventas y precio?

18.¢Ha estudiado su mercado: preferencias, cdmo toman sus decisiones
de compra, ¢etc.?

19.;Ha analizado la empresa su nivel de dependencia de los clientes
actuales? s Ha tomado medidas en relacién con ello?

Competencia

20.¢;Conoce los principales competidores: tamano, cuadles son sus
objetivos, estrategias, canales de distribucion, tecnologia, fortalezas y
debilidades, cuota de mercado, etc.?

Distribucion y
Distribuidores

21.; Conoce en detalle las principales vias de distribucion que se emplean
en el mercado para llevar el tipo de producto/servicio que fabrica la
empresa hasta los clientes?

Suministrador
es

22.;Conoce la perspectiva de disponibilidad de los recursos clave
utilizados en su producto/servicio?

23. ;Conoce las tendencias de precio y modos de venta de los
suministradores de estos productos?

24.;Ha analizado la empresa su nivel de dependencia de los
suministradores actuales? s Ha tomado medidas en relacién con ello?

Otras 25.4 Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios de
empresas transporte?
de servicios 26.4 Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios de
almacenamiento?
27. 4 Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios
financieros?
28.¢,Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios de
publicidad e investigacion de mercados?
Grupos de 29. ¢ Ha identificado los grupos de interés que representan oportunidades
Interés o problemas concretos para su empresa?
30.¢sLa empresa ha dado pasos para tratar de una manera efectiva con
cada grupo de interés?
lll. Auditoria de la Estrategia de Marketing
Filosofia de 31.;Reconoce la direccion la necesidad de centrar la actividad de la
Marketing empresa en el servicio a las necesidades y deseos de los clientes?

32.¢Muestra la direccidon una buena capacidad para reaccionar a tiempo y
efectivamente a los cambios del entorno?
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Mercado
Meta

33.¢ Dispone la empresa de criterios apropiados para la segmentacion del
mercado, valorar los segmentos y escoger los mejores? ¢Ha
desarrollado perfiles precisos de cada segmento?

34. ;Se ha definido con claridad el mercado meta de la empresa?

Metas y
Objetivos

35.4,Se ha definido con claridad la Mision de la empresa y sus negocios,
con orientacion al mercado y es realizable?

36.4,Se han definido los objetivos corporativos de marketing de tal forma
que guien la planificacion y faciliten la medicién de los resultados?

37.;Resultan estos objetivos apropiados dada la posicion competitiva,
recursos y oportunidades de la empresa?

Estrategia

38.¢ Existe una clara estrategia de marketing para alcanzar los objetivos
propuestos? ; Es apropiada al ciclo de vida del producto/servicio, a las
estrategias de la competencia y situacién de la economia?

39.¢,Ha desarrollado la empresa una estrategia de posicionamiento y la
mezcla de marketing adecuada para cada segmento?

40.¢ Hay suficientes recursos para el cumplimiento de los objetivos de
marketing? ¢ Estan distribuidos 6ptimamente estos recursos entre los
principales componentes, es decir: calidad, servicios, fuerza de ventas,
comunicacion, etc.?

IV. Auditoria de la Organizacion de Marketing

Estructura
formal

41.; Existe un area independiente dedicada a los aspectos de marketing?

42. ;Por su ubicacion, posee esta area la autoridad y responsabilidad
necesarias para influir en las actividades de la empresa que afectan la
satisfaccion de los clientes?

43. ;Como estan estructuradas las actividades de marketing: por
funciones, producto, cliente final o territorio? ;Responde esta
estructuracién a un criterio adecuado?

Eficacia
Funcional

44.; Existen buenas relaciones de comunicacion y colaboracion entre el
departamento de marketing y el resto de los departamentos de la
empresa: ventas, 1+D, produccién, compras, finanzas, juridico, etc.?

45. ; Existe comunidad de intereses y hay un lenguaje comun entre todos
los departamentos en relacion con la conducta de la empresa para con
su mercado?

V. Auditoria de los Sistemas de Marketing

Sistema de 46.¢ Existen los sistemas de: Inteligencia de Marketing, Datos Internos e
informacion Investigacion de Marketing, ¢y estos cuentan con un Sistema de
de Apoyo a las Decisiones de Marketing que permita transformar esos
marketing datos en informacién efectiva para la toma de decisiones en la
empresa en relacion con sus clientes actuales y potenciales,
distribuidores, competencia, suministradores y otros grupos de
interés?
47. iLos que deciden, solicitan este tipo de informacion y la emplean
sistematicamente para la toma de decisiones?
Sistemas de 48.; Esta bien estimada, sobre bases cientificas, la medicién del mercado
planificacion potencial y la prevision de ventas?
de 49.;La empresa elabora Planes de marketing para la empresa, negocios
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marketing

o para los productos/servicios que ofrece?

Sistemas de 50. ¢, Existen procedimientos de control para asegurar que se cumpliran los
control de planes y objetivos de marketing trazados? ¢ Son efectivos?
marketing 51.;Se examina periodicamente la rentabilidad de los productos,
mercados, territorios y canales de distribucién?

52.¢Se analizan periodicamente los costos de marketing?
Sistemas de 53.;Posee la empresa el dispositivo necesario para reunir, generar y
desarrollo de tamizar ideas con el fin de desarrollar nuevos productos?
nuevos 54.;Desarrolla la empresa investigaciones de concepto, test de producto
productos y mercado antes de lanzar nuevos productos?

VI. Auditoria de la Mezcla de Marketing

Producto 55.4Esta claramente establecida la estructura de la cartera de

productos/servicios de la empresa? ;Resulta consistente?

56.¢ Realiza la empresa analisis de su cartera de productos/servicios con
vistas a evaluar su ampliacién o contraccién?

57.;,Conoce la empresa la percepcion de los clientes sobre los
productos/servicios de la empresa y de la competencia en relaciéon con
la calidad, marca, envase, caracteristicas, etc.?

Precio 58.¢ Estan definidos los objetivos, politicas, estrategias y métodos de
establecimiento de precios para la cartera de productos/servicios de la
empresa?

59.;,Resulta  adecuada la relacion  calidad-precio en los
productos/servicios de la empresa? ; Cémo lo sabe?

60.¢ Cual es el nivel de conocimiento sobre la elasticidad de la demanda
en relacién con los precios?

61.¢Cual es el nivel de conocimiento de la relacion calidad- precio para
los productos de la competencia? ; Como lo sabe?

Distribucién 62.;Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias para la

distribucion los productos/servicios de la cartera de la empresa?
63.¢Se ha valorado la efectividad de los canales actuales, sobre la base
de sus costos y de la presencia del producto/servicio en el mercado?

Comunicacio
n

64.; Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias de comunicacion
de la empresa?

65.¢Es adecuado el presupuesto para las acciones de comunicacion?
¢, Coémo lo sabe?

Fuerza de
Ventas

66.;Cuenta la empresa con un equipo de ventas debidamente
seleccionado, organizado y capacitado para su labor?

67.¢Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias del equipo de
ventas de la empresa?

68.¢ Estan establecidos los procedimientos adecuados para establecer
recorridos, cuotas de venta y valorar esos resultados?

VII. Auditoria de los Resultados de Marketing

Andlisis del
cumplimiento
del Plan

69.;Se evalua regularmente la ejecucion del Plan de Marketing, el
cumplimiento de sus objetivos y metas?
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Andlisis de

70.:,Se conoce la rentabilidad de los diferentes productos, mercados,

rentabilidad territorios y canales de distribucion de la empresa?
71.;Se han realizado analisis en términos de abandonar o lanzar nuevos
productos, entrar en nuevos segmentos o abandonar alguno actual,
etc.? ;De qué tipo?
Andlisis de 72.¢Se cuenta con sistemas que permitan obtener retroalimentacion de la
costo/efectivi satisfaccion de los clientes?
dad 73.4Se calcula y analiza la evolucion de la cuota de mercado de la

empresa y de los productos/servicios que ofrece?

74.;Se analizan y evaluan las tendencias en el comportamiento de las
ventas?

75.4Se calcula la eficiencia de los gastos en comunicacidon que se
realizan: en fuerza de ventas, publicidad, promocion de ventas, ¢ etc.?

76.¢ Parece excesivamente costoso o insuficiente el presupuesto para
alguna actividad de marketing? ; Cémo lo sabe?

VIIl. Conclusiones:

Aqui se deberan resumir los principales hallazgos del auditor de marketing.
a) Principales logros

b) Principales problemas
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Anexo 3. Seleccion de la muestra a encuestar en la investigacion

exploratoria
d?>*(N-1)+4*p*q

N: Tamafo de la poblacion (354)

n

n: Tamano de la muestra (39,59 = 40)
d: Error méximo permisible (0,15)

p: Probabilidad de éxito (0,5)

g: Probabilidad de fallo (0,5)
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Anexo 4. Principales logros y deficiencias encontradas con la aplicacion de

la auditoria de marketing al hotel Club Amigo Atlantico Guardalavaca, segun

criterios de los encuestados y valoracién del autor

Principales logros

1.

La alta gerencia del hotel tiene como primicia los clientes, que las actividades,
necesidades y sus deseos giren en su entorno.

La entidad encuentra bien definida la cartera de servicios, asi como la politica
de precios para comercializarla para todos los tipos de mercados que existen
El hotel tiene de forma bien reconocidos cuales son los clientes actuales, la

principal competencia al igual que los mercados

Principales problemas

1.

No se conocen las perspectivas de costo y disponibilidad de recursos
naturales y energéticos para el futuro mediato

Inexistencia de estudios de mercado que permitan conocer las preferencias de
los clientes actuales

No dispone de criterios adecuados para la segmentacion del mercado,
valorarlos y escoger los mejores

Insuficiente publicidad del hotel dentro de las redes sociales como: Facebook,
Twitter y YouTube y en los sitios de intercambio en Internet, entre los que se
destacan: TripAdvisor y The HolidaCheck, lo que no favorece las ventas a
través del sitio web del hotel (www.atlanticoguardalavaca.com) y otras
plataformas online (IDISO, Booking.com)

Las estrategias comerciales que plantea el hotel no estan en correspondencia
con el futuro crecimiento del destino turistico y la necesidad de cambio del
producto que existe en la entidad actualmente

No se realizan analisis de los costos de marketing

No se han llevado a cabo acciones enfocadas a la mejora del producto actual,
ni a su probable comportamiento en el futuro

No se encuentran de manera correcta la formulacién de los objetivos, politicas

y estrategias destinadas a la actividad comercial
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9. Los objetivos propuestos en el plan de marketing no tienen en cuenta la gran
importancia que presentan las plataformas digitales

10. Las principales estrategias de marketing no se encuentran enfocadas hacia los
problemas mas latentes de la organizacién

11. Insuficientes acciones en respuesta a los cambios y tendencias en la
tecnologia de servicios

12. Inexistencia de un plan de marketing mas actualizado y donde se potencie la
digitalizacidon de los servicios para el hotel que contribuya a elevar el nivel de
eficiencia en las ventas y mejor posicionamiento en el mercado

13. El presupuesto destinado al marketing es insuficiente para llevar a cabo

acciones de promocién, comunicacion y publicidad
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Anexo 5. Resultados obtenidos con la aplicacion de la auditoria de marketing

Macroentorno I A R

Econémico

Tecnolégico 8 63 16 28
9 20 37 40
10 21 40 43.5
Cultural 13 55 40 8
14 175 |225 60
15 325 275 40

Microentorno

Clientes 17 35 47,5 17,5
18 15 17,5 67,5
19 27,5 |65 7,5

Otras empresas de 25 325 |35 32,5

Servicios 26 40 30 30
27 30 42,5 27,5
28 25 45 30

Auditoria de la Estrategia de Marketing I e

Mercado Meta 33 125 325 55
34 25 32,5 425

37 32,5 |625 5
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Auditoria de la Organizacion de Marketing I e

Eficacia funcional 44 60 40 0
45 475 |40 12,5
Sistema de informacion de marketing 46 10,5 |45 44,5
47 7,5 45 47,5
Sistemas de control de Marketing 50 15 50 35
51 30 40.5 29,5
52 7,5 17,5 75
Auditoria de la Mezcla de Marketing ! | |
Precio 58 925 |5 2,5
59 10 42,5 47,5
60 17,5 |40 42,5
61 7,5 45 47,5
Comunicacion 64 8 10 82
65 175 |35 47,5

Auditoria de los Resultados de Marketing -

Anadlisis de rentabilidad
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Anexo 6. Metodologias para la elaboracion de planes de marketing segln varios autores.

Autores Fases Limitacion Aporte
William . Resumen para El analisis de la situacion Se adapta a todo tipo de organizacion, ya sea
ejecutivos actual del marketing se productiva o de servicios
Stanton . Situacion actual de encuentra limitado, pues . L
. : Existe una correcta relacion entre cada una de
marketing solo analiza el mercado, el las fases
(2000) . Amenazas y producto, la competencia y
oportunidades la distribucion. A servido de base para otros procedimientos
. Obijetivos y .
problemas Incluye como primera etapa el resumen para
. Estrategias de ejecutlyos, (_al cual, permltlra que la alta
marketing gerencia entienda rapidamente los aspectos
. Programas de principales del plan
accion En la etapa de definicibn de los objetivos
. Presupuesto considera los problemas que pudieran afectar
. Control. el logro de los mismos.
Phillips . Resumen para La etapa 7 es un poco Existe una relacion idénea entre cada una de
ejecutivos compleja en la hora de las fases del procedimiento
Kotler onerla en préactica, pues o o
. Andlisis de la P . p 2, P Es adaptable a cualquier tipo de organizacion,
) - es muy dificil estimar los ) -
(2011) situacion actual del ya sea productiva o de servicios.

marketing

. Analisis de

amenazas y
oportunidades

beneficios y pérdidas con
un grado de fiabilidad
adecuado.

Incluye como primera etapa el resumen para
ejecutivos, el cual permitra que la alta
gerencia entienda rapidamente los aspectos
principales del plan.
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4. Objetivos
5. Estrategias de
marketing
6. Plan de accion
7. Presupuesto
8. Control.
Enrique 1. Analisis de la - Se excluye la fase de - Presenta una estructura muy sintetizada; por lo
' situacion resumen para ejecutivos, que resulta practico en pequefias unidades o
Bigne . lo que impide dar a microempresas; asi como en organizaciones
2. Definir objetivos o i S
conocer los principales jovenes que no tengan experiencia en la
(1997) 3. Elegir estrategias objetivos y confeccion de planes de marketing.
4 D I del recomendaciones que se
- besarrollo € desean alcanzar
programa de
marketing - El diagnostico resulta muy
o | d | limitado en la primera fase,
' k()).ntr.o € 0S pues este debe estar
0 je.tIVOS y orientado desde el interior
acciones.

de la organizacion hacia el
contexto en que se
desarrolla este

En la segunda fase se
obvian los problemas que
pueden impedir el
cumplimiento de los
objetivos
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No existe la designacion
de la fase presupuestacion
de gastos de marketing,
por lo que las estrategias
no podran llevarse a
efecto.

Antoni

Serra

(2003)

Diagnostico
Fijacion de objetivos

Seleccion de lineas
estratégicas

Estrategias de
marketing

Formulaciéon de los
planes de accion

Presupuestacion e
Implementacion

Control.

Se excluye la fase de
resumen para ejecutivos,
lo que impide dar a
conocer los principales
objetivos y
recomendaciones que se
desean alcanzar

La primera fase resulta
insuficiente, pues el
diagnostico se ejecuta de
forma global, no
diferenciandose entre
andlisis interno y externo

En la segunda fase se
carece del listado de
problemas que pudieran
atentar contra el
cumplimiento de los
objetivos

La fase destinada a la
presupuestacion incluye la

- Resulta adaptable a cualquier tipo de
organizaciéon, sin importar el grado de
desarrollo socioeconémico alcanzado hasta el
momento de confeccién del plan.

- Existe un adecuado nivel de relacién teérica y
practica entre las fases.
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implementacion como una
variable independiente; sin
embargo en la practica la
presupuestacion del
marketing requiere como
base que se tengan
implementadas las
acciones practicas o se
hayan planificado.

G.Ramirez

(2005)

Resumen
ejecutivo

Andalisis de la
situacion

Entorno

Imagen
Calificacion
personal
Mercado

Red de
distribucion

Competencia

Analiza de forma aislado
los factores externos e
internos

Las fases que analizan la
imagen y la calificacion
personal no se encuentran
al alcance de la
mercadotecnia como
ciencia; por lo que no
pueden estar incluidas en
un plan que es
eminentemente practico

Se analiza la competencia
como un factor aislado,
cuando esta forma parte
de las variables que se

Presenta como primera etapa el resumen para
ejecutivos, el cual permitira que la alta
gerencia entienda rapidamente los aspectos
principales del plan

Propone métodos de control y no Unicamente
el control como funcion especifica de
direccion.
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9. Producto

10.Politica de
comunicacion

11.Determinacion
de objetivos

12.Elaboracion y
seleccion de las
estrategias

13.Plan de accién

14.Establecimiento
de presupuesto

analizan en el
microentorno.

E. Crespo

(2016)

. Mercado actual

. Diagndstico y

andalisis de la matriz
DAFO

. Definicion de
Objetivos
(estratégicos y
tacticos)

. Estrategias para

cumplir  con los
objetivos
propuestos.

No cuenta con resumen
para ejecutivo, por lo que
obvia las necesidades de
inversores y accionistas

No posee un andlisis de la
situacién actual del
marketing

No define los problemas
gue pudieran impedir el
logro de los objetivos

No propone un plan de
accion

No plantea el presupuesto

Propone gue se definan objetivos tacticos y
estratégicos

Existe relacion entre cada una de sus fases.

82




de marketing, ni el control.

D. Fabelo . Caracterizacion de - No cuenta con resumen Posee como primera etapa una caracterizacion
la entidad para ejecutivo, por lo que de la entidad, donde incluye la definicion de la
(2008) . obvia las necesidades de mision
. Andlisis de la . L
) - inversores y accionistas e
situacion actual del En la etapa dos hace un andlisis profundo,
marketing - No posee la etapa de pues  analiza mercado, competencia,
. analisis del entorno. distribucion y microentorno
Determinacion  de
los objetivos de No solo propone la elaboracion de las
marketing estrategias, sino también la seleccion de las
L, mismas
Elaboracion y
seleccion de Existe relacion entre sus fases.
estrategias
Programa de accién
Establecimiento de
presupuesto
Implementacion
. Control.
Morales Formacion del -
rupo de
(2007) grup
diagndstico y
elaboracion del
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cronograma

Caracterizacion de
la

empresa objeto de
estudio

. Analisis Externo

(Macro 'y micro
entorno)

. Valoracion de

Resultados
comerciales
Elaboracion del

Informe
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viajeros)

Anexo  7.Gréfico: Flujo de viajeros en los dltimos cinco afos (miles de
10 803 10 588 9 764
7911
2 891
930
883 568
2017 2018 2019 2020 2021
“=====Cubanos e====Extranjeros T Total

Fuente: Base de datos de Inmigracion
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Anexo 8. Hoteles considerado competencia

Paradisus Rio de Oro Todo incluido en sus dos secciones (seccion | Solo adultos en ambas secciones

estandar y royal seccion)

Playa Pesquero Todo incluido en sus dos secciones (seccion | Solo adultos en servicio premiun o planta real y

estandar y servicio premiun o planta real) adultos y nifios seccidn estandar

Tesoro del Atlantico ok Todo incluido en sus dos secciones (seccion | Solo adultos en seccién real y adultos y nifios

estandar y servicio real) seccion estandar

Playa Costa Verde hkk Todo incluido Adultos y nifios

Sol Rio de Luna 'y Mares | **** Todo incluido Adultos y niflos

Villa Don Lino kk Todo incluido en dos secciones Adultos y nifios




Anexo 9. Matriz de factores interno (MEFI)

Fortalezas Calificacion | Ponderacion |Resultado
Innovador en propuestas digitales 5 5 25
Existe diferenciacion de precios en dependencia de la seccion del 4 5 20
hotel en que se hospeden los clientes

Sistema de Gestion de la Calidad e Inocuidad de los alimentos 3 3 9
implementado y certificado segun la NC ISO 9001:2015

Resort considerado superior dentro de la categoria de 3 estrellas 3 2 6
por la variedad de los servicios con la que cuenta

33 afios ya en el mercado 4 5 20
Excelente ubicacion geogréfica, en primera linea de playa, a pocos 4 4 16
kilbmetros del aeropuerto y con facil acceso via maritima

Presentan un gran numero de clientes repitentes que los mismos 4 5 20
se han convertido en auténticos promotores espontaneos del hotel

La mayoria de los trabajadores son altamente calificados y 4 6 24
especializados en la tarea que cumplen

Predominio de la categoria ocupacional de servicio 2 6
Productos y servicios de calidad garantizada 4 5 20
Debilidades

Incremento de los costos de comercializacion por inflacién y 2 3 6
devaluacién

Creciente deterioro de la planta hotelera 1 5 5
Deficiente nimero de equipos para la prestacion del servicio 1 6 6
No se han realizado estudios del ciclo de vida del producto 1 5 5
No estda implementado el perfeccionamiento del Sistema de 2 2 4
Gestién y Direccion Empresarial

Escaso sentido de pertenencia de los trabajadores en lo que 2 2 4
respecta a rapidez en el servicio y busqueda de ingreso en

efectivo

Desempefio econdmico desfavorable 1 5 5
Escasa publicidad, realizada sin estrategia diagramada 1 6 6
Poca eficiencia y profesionalidad en la solucion de averias 2 1 2
Retraso en la recepcion de productos por demoras a la hora de 1 6 6
entregarlos por los proveedores

Insuficientes medios técnicos para prestar un servicio con calidad 2 2 4
en la animacion

Poca sefializacion del hotel tanto interna como externa 1 6 6
Deficiente aplicacién del plan de fidelizacion para con los clientes 1 5 5
repitentes y VIP

No se realizan estudios de mercados 2 2 4
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Inestabilidad en los suministros 2 1 2
Mal estado de las redes hidraulicas, eléctricas e hidrosanitarias 1 2 2
Total 100 238
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Anexo 10. Matriz de factores externos (MEFE)

Oportunidades Calificacion | Ponderacion | Resultados
Sustitucidon de importaciones (desarrollo de proveedores 4 9 36
locales)
Creciente importancia otorgada a la gestion de la calidad 3 5 25
Atrayentes lugares naturales de la zona como la playa 4 8 32
Guardalavaca que los mantiene lideres recepcionando clientes
de los principales mercados emisores Marketing lateral se
incorpora servicios al cash para llegar a otros clientes
potenciales que no sean solo los huéspedes
Potenciacion de la diversificacidon de mercado 4 7 28
Incorporacién de nuevos tours operadores y de nuevas 4 9 36
aerolineas en el destino holguinero
Auge en las ofertas del sector no estatal en sus alrededores lo 4 8 32
cual potencia al sector turistico
Potenciacion de la diversificacion de mercados 4 7 28
Amenazas
Incremento de restricciones a las importaciones de productos 1 9 9
necesarios y equipos
Insuficiente presupuesto asignado por la OSDE para 2 3 6
inversiones con respecto a las necesidades reales del hotel
Lenta consolidacién de la planta hotelera del destino con las 1 8 8
tecnologias modernas por incapacidad de los proveedores
No existe un gran incremento en la estacionalidad de los 1 9 9
clientes
Variaciones bruscas en las tasas de cambio, principalmente 1 8 8
del délar canadiense (CAD) principal mercado emisor
Tergiversacion de la realidad cubana en el exterior 1 8 8
Déficit de generaciéon en las plantas de electricidad del hotel 2 3 6
gue influyen de forma negativa con la actual situacion
energética que presenta el pais

Total 100 271
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Anexo 11. Matriz DAFO

Amenazas

17
26

Oportunidades

24
42

Fortalezas

Debilidades
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Producto

Anexo 12. Plan de accion parala mezcla de marketing

Garantizar el funcionamiento del
producto principal traducido en el
funcionamiento del total de las

habitaciones

Proporcionar soluciones

inmediatas a los problemas
reflejados en las quejas de los

clientes.

Jefe de Servicios
Técnicos

(Mantenimiento)

Departamento
Comercial
Jefe de Relaciones

Publicas

Humanos vy
Financieros

Departamen
to de
Relaciones

Publicas

1/11/2022

1/11/2022

1/5/202
3

1/1/202
3

Realizar sesiones de trabajo con
todos los proveedores al inicio de
las temporadas de alta y de baja
para estrechar relaciones y lograr

el compromiso de estas partes

Montar precios de ofertas

especiales en la temporada baja

que permitan incrementar los

Jefe de Compras

Departamento

Comercial

Humanos vy

Financieros

Humanos

1/11/2022

1/5/2023

Perman

ente

1/10/20
23
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Precio

Distribucion

niveles de ocupacion

Incentivar la venta de burdé a | Jefe de Recepcidn
través de precios inferiores a los | Departamento
de carpeta, y con una comisién | Comercial

minima para las agencias

Mantener relaciones mutuamente | Departamento
beneficiosas con turoperadores y | Comercial
agencias de viaje

Poner a disposicion del cliente el | Departamento
producto en el lugar y el tiempo | Comercial

que él lo necesita, basandose
fundamentalmente en el canal

largo y en el corto

Humanos

Humanos

Humanos

1/11/2022

1/11/2022

1/11/2022
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1/1/202
3

Perman

ente

1/1/202
3




Promocion

Lanzar ofertas de cero release o
Free sales cuando sea necesario

segun la operacion

Cubrir una amplia gama de
incentivos para el corto plazo
como premios, descuentos,
ofertas especiales, cuyo fin sera
estimular tanto a los
consumidores finales, como a las

agencias de viaje y turoperadores

Emplear y explotar medios, como
el teléfono, correo, Internet, para
comunicar  directamente las

nuevas ofertas a los clientes

Departamento
Comercial y
Jefe Recepcion

Departamento
Comercial y

Gerencia

Departamento

Comercial

Humanos

Humanos

Humanos

1/11/2022

1/11/2022

1/11/2022

1/1/202
3

5/1/202
3

1/1/202
3







