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RESUMEN

La actividad turistica se presenta como una alternativa en la diversificacion econémica de
muchos paises en vias de desarrollo, como es el caso de Cuba. Para el turismo, la restauracion
es uno de los elementos mas importantes dentro de la oferta, aportando los mayores ingresos
ya gue constituye para los clientes un servicio de obligado consumo, que engloba una amplia
gama de caracteristicas, actividades y procedimientos. Las entidades que prestan servicios
gastrondmicos tienen que ser capaces de desarrollar nuevos productos y gestionarlos
adecuadamente para afrontar los cambios que se producen en el mercado y la competencia,
por lo que el estudio de nuevas tendencias de la restauracion tales como la sobremesa, es de
vital importancia. La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un producto de
sobremesa para el restaurante El Mojito del Hotel Be Live Los Cactus. En el desarrollo de la
misma se emplearon una serie de herramientas y métodos como el de seleccion de expertos,
la tormenta de ideas, el método de consenso, el analisis de varianza (ANOVA) y la prueba de
Kruskal-Wallis. Entre los principales resultados se encuentran el disefio de los paquetes de
maridajes a ofertar y sus correspondientes fichas de costo para la fijacién del precio de venta,

asi como la creacion de la carta menu con el empleo de diferentes técnicas de merchandising.

Palabras clave: Disefio, producto, servicio, oferta, sobremesa, restauracion.
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ABSTRACT

The tourist activity is presented as an alternative in the economic diversification of many
developing countries, as is the case of Cuba. For tourism, restoration is one of the most
important elements within the offer, providing the highest income since it constitutes for the
clients a service of obligatory consumption, which includes a wide range of characteristics,
activities and procedures. The entities that provide gastronomic services have to be able to
develop new products and manage them properly to face the changes that occur in the market
and the competition, so the study of new trends in the restoration such as the after-dinner
service is of vital importance. The objective of this research is to design an after-dinner product
for the El Mojito restaurant of the Be Live Los Cactus Hotel. A series of tools and methods were
used in the development of this research, such as expert selection, brainstorming, consensus
method, analysis of variance (ANOVA) and Kruskal-Wallis test. Among the main results are the
design of the pairing packages to be offered and their corresponding cost sheets for setting the
sales price, as well as the creation of the menu card with the use of different merchandising
techniques.

Key words: Design, product, service, offer, after dinner, restoration.
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RESUME

L'activité touristique est présentée comme une alternative dans la diversification économique
de nombreux pays en développement, comme c'est le cas a Cuba. Pour le tourisme, la
restauration est lI'un des éléments les plus importants de l'offre, fournissant les plus grands
revenus car elle constitue un service de consommation obligatoire pour les clients, qui englobe
un large éventail de caractéristiques, d'activités et de procédures. Les entités qui fournissent
des services gastronomiques doivent étre en mesure de développer de nouveaux produits et
de les gérer de maniére adéquate pour faire face aux changements qui se produisent sur le
marché et a la concurrence. L'étude des nouvelles tendances dans la restauration, comme le
service apres le diner, est donc d'une importance vitale. L'objectif de cette recherche est de
concevoir un produit d'apres-diner pour le restaurant El Mojito de I'hétel Be Live Los Cactus.
Une série d'outils et de méthodes ont été utilisés dans le développement de la recherche, tels
gue la sélection d'experts, le brainstorming, la méthode du consensus, l'analyse de la variance
(ANOVA) et le test de Kruskal-Wallis. Les principaux résultats comprennent la conception des
paquets d'appariement a offrir et leurs fiches de codlts correspondantes pour fixer le prix de
vente, ainsi que la création de la carte des menus avec l'utilisation de différentes techniques

de merchandising.

Mots-clés: Design, produit, service, offre, aprés-diner, restauration.
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INTRODUCCION

La actividad turistica presenta gran relevancia y perspectivas a nivel mundial, pues tanto el
incremento del gasto turistico, como el nimero de personas movilizadas asi lo demuestran;
por ello, dicha actividad se presenta como una alternativa en la diversificacion econémica de
muchos paises en vias de desarrollo, como es el caso de Cuba (Morillo Moreno y Casas
Balsamo, 2014).

El poder estimular y/o potenciar el desarrollo y crecimiento de turismo como fuente generadora
de riqueza, para un pais, regién, ciudad o una poblacién depende en muy buena medida de la
competitividad como destino turistico, y estos a su vez de la calidad de los productos y servicios

turisticos que se le ofrezcan al turista (Diaz-Conde et al., 2019).

Los productos turisticos, por la gran variedad y diversidad de los componentes que los
conforman, resultan los mas complejos entre los productos. Ademas de disefarse para
satisfacer las necesidades del cliente, también deben brindar una experiencia que resulte
merecedora de ser recordada (Salinas Chavez y Medina Pérez, 2009). Una empresa tiene que
ser capaz de desarrollar nuevos productos y gestionarlos adecuadamente para afrontar el

cambio que producen las tendencias, los gustos, las tecnologias y la competencia.

El desarrollo de productos turisticos es de suma importancia para el posicionamiento e
identidad de los diferentes destinos turisticos con los que se cuenta. Es a través de ellos que
es posible atraer nuevos clientes, incluso de mercados lejanos, consolidar el turismo de un
pais, region, ciudad o una poblacion, apoyar a las empresas hoteleras y de transporte (De la
Colina, 2012)

En el turismo, la restauracion es uno de los elementos mas importantes dentro de la oferta,
aportando los mayores ingresos ya que constituye para los clientes un servicio de obligado
consumo, que engloba una amplia gama de caracteristicas, actividades y procedimientos.
Actualmente se cuenta con clientes mejor educados y exigentes, con grandes conocimientos
relacionados con la gastronomia, por lo que el estudio de las nuevas tendencias de la
restauracion es de vital importancia; asi como la necesidad de contar con un personal que
posea un alto grado de preparacion y profesionalidad, para brindar un servicio donde prime la
calidad (de Oro Valdés, 2014).
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Lo planteado por este autor se puede confirmar en Cuba, a partir de los analisis estadisticos
realizados por la (ONEI, 2022), donde se manifiesta que los servicios gastronémicos son los
gue MAs se consumen y mayores ingresos reportan al pais, pues en el periodo de enero a
junio del 2022, estos reportaron ingresos de $ 10 123 653, representando el 43,2% del total de

ingresos abonados por las entidades turisticas.

De acuerdo con esto, (Roteta Martin, 2017) destaca la importancia de los servicios de
restauracion para sus clientes debido a las necesidades que satisfacen y a la forma de hacerlo,
sobre todo en la actualidad, donde estos servicios han alcanzado gran nivel de especializacion

y variedad, respondiendo a gustos y deseos de los diferentes segmentos de clientes.

El turismo ha devenido desde finales de la década de 1980 una actividad priorizada dentro de
la estrategia de desarrollo disefiada por el Estado y Gobierno cubanos para la obtencién a
corto y mediano plazo de ingresos en divisas que contribuyan a la recuperacion econdémica del
pais y posibiliten su reinsercion, sobre bases radicalmente nuevas, en el mercado econémico

internacional (Garcia y Pérez Mok, 2001).

Igualmente, impera la necesidad de trabajar para dar cumplimiento a los Lineamientos de la
Politica Econdmica y Social del Partido y la Revolucion que plantean que: el objetivo
fundamental de la actividad turistica es la captacion directa de divisas, maximizando el ingreso
medio por turista. Ademas de que es necesario crear, diversificar y consolidar de forma
acelerada servicios y ofertas complementarias al alojamiento que aporten un valor agregado
en funcién de la satisfaccion del cliente que distingan al pais y que permitan dinamizar la
economia, sobre la base de un programa de desarrollo eficiente (PCC, 2011). Esta politica se
reafirmo durante el VIII Congreso del Partido Comunista de Cuba, dandole seguimiento con
los lineamientos 154, 155 y 158, los cuales dictaminan que es necesario perfeccionar la
comercializacion de los servicios turisticos; crecer en la cifra de visitantes al pais y los turistas
dias internacionales, maximizando el ingreso medio por cliente. Se debe continuar elevando la
diversificacién y la calidad de los servicios turisticos, garantizando una adecuada relacién
calidad-precio e incrementando las utilidades. Ademas de ampliar la participacion de la

industria nacional y los servicios del pais en la operacion e inversion turistica (PCC, 2021).

Las ventas adicionales en los hoteles que operan bajo la modalidad todo incluido en Cuba,

siguen siendo un elemento que no se aprovecha en su totalidad. Prestar servicio a los clientes

LEANDRO SANCHEZ DRDONEZ 2
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existentes es mucho mas barato que encontrar nuevos clientes, independientemente de que
los servicios complementarios y las experiencias personalizadas son una oportunidad Unica
para aumentar los ingresos al ofrecer servicios relevantes que aumentan el grado de
satisfaccion de los huéspedes. Es economicamente beneficioso para el hotel y para el
huésped, cuando la venta adicional tiene éxito, puesto que aumenta la rentabilidad global de
la transaccidon y mejora la experiencia de los clientes, lo que contribuye a una mejor relacion
del hotel con los clientes y por tanto, su fidelizacion. Ademas, ayuda a obtener mas informacion
sobre el publico objetivo, esencial para el desarrollo de productos con enfoque al cliente
(Rodriguez Olan, 2019).

La creacion de nuevos productos turisticos que aprovechen los recursos distintivos del
patrimonio cultural cubano para diferenciar la oferta de un destino es esencial para aumentar
la satisfaccion del turista, asi como su lealtad y fidelidad hacia este. Cuanto mas diferenciado
sea el producto turistico ofrecido mayor sera también el nUmero de visitantes y su capacidad

de gastos; lo cual, sin dudas, genera ganancias para la entidad (Cardet Fernandez et al., 2018).

En este sentido, la restauracion es un servicio al que se le puede agregar valor, ya que tiene
muchas potencialidades para ello desde las diferentes variantes a aplicar, tanto de la propia
oferta, como del tipo de servicio gastronémico que se monte, como servicios agregados que

puede tener, esta la sobremesa.

Cuba posee elementos para aportar a la sobremesa como son: ron, tabaco y café, productos
de alto prestigio internacional, exponentes de la cultura cubana. Si bien existe una profunda
comercializacion de estos tres elementos de manera independiente, no ha sido asi para su
interrelacion en un paquete como producto de sobremesa en el maridaje cubano. Por otro lado,
hoy este tipo de servicios son escasos, practicamente no se brindan de manera diferenciada
en ningun lugar y estos productos se ofrecen con poca o ninguna personalizacion, lo que
impide que los viajeros sean capaces de disfrutar una experiencia relacionada con ellos, mas

alla de su consumo (Milan Fonseca et al., 2020).

En el restaurante EI Mojito del Hotel Be Live Los Cactus actualmente no hay ningun servicio
de este tipo, por tanto se plantea como problema cientifico: la necesidad de un producto de

sobremesa que le agregue valor a la oferta gastronémica del restaurante El Mojito.

LEANDRO SANCHEZ DRDONEZ 3
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Objetivo general:

v' Disefiar un producto de sobremesa para el restaurante El Mojito del Hotel Be Live Los

Cactus.
Objetivos especificos:

v' Construir el marco teérico referencial sobre la base del disefio de productos, la sobremesa,
la venta y el merchandising.

v Describir la metodologia propuesta para el disefio de productos de sobremesa.

v' Aplicar el procedimiento descrito para el disefio de un producto de sobremesa para el

restaurante objeto de estudio.

La realizacion de la presente investigacion dotara a la entidad con un producto con el cual
enriquecer la oferta gastronémica ya existente, ademas de poder brindar un servicio
diferenciado que aporte ingresos extracarta, lo que se revertira en un impacto positivo en el
area de Alimentos y Bebidas en términos de eficacia y efectividad, con el consiguiente
incremento de la satisfaccion de los clientes, como factor clave para alcanzar la eficiencia

financiera de la instalacion.

El documento se estructura en tres capitulos. En el primero se exponen los fundamentos
tedricos que sustentan la investigacion, en el segundo se analizan las principales metodologias
existentes para el disefio de productos y se describe el procedimiento a seguir; en el capitulo
3 se exponen los principales resultados obtenidos con la aplicaciéon de la metodologia
seleccionada en la entidad objeto de estudio. Finalmente se exponen las conclusiones y las
recomendaciones pertinentes. La bibliografia consultada se referencié con el programa
EndNote.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo recoge los elementos tedricos que sustentan la investigacion. Se exponen
aspectos relacionados con el diseiio de productos y sus generalidades, el servicio de
sobremesa en la restauracion, el papel del maridaje en la sobremesa y los productos que lo

integran, asi como la importancia de las ventas y el merchandising. A continuacion se brinda

su hilo conductor en la figura 1.1.

Figura 1.1. Hilo conductor del capitulo 1

Fuente: Elaboracion propia

1.1.1 Producto turistico. Definicion

Dentro del competitivo sector del turismo, la innovacion y la oferta de productos a presentar se
destaca como una de las verdaderas ventajas competitivas y elemento diferenciador para

navegar con fortaleza en este duro mercado. El producto turistico se define como el conjunto
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total de elementos tangibles e intangibles funcionalmente interdependientes que permiten al

turista satisfacer sus necesidades y expectativas (Reali, 2020).

Segun lo definen (Santos-Pavon et al., 2016) un producto turistico es todo aquello tangible o
intangible, que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Por lo tanto, pueden considerarse productos tanto
objetos materiales y bienes como servicios, personas, lugares, organizaciones o hasta incluso

ideas.

El producto turistico también puede definirse como el conjunto de componentes tangibles e
intangibles que incluyen: recursos y atractivos, equipamientos e infraestructuras, servicios,
actitudes recreativas, imagenes y valores simbdlicos que ofrecen unos beneficios capaces de
atraer a grupos determinados de consumidores, satisfacen las motivaciones y expectativas

relacionadas con su tiempo libre (Larraga Lara et al., 2018).

Para (Acerenza, 1993) el producto turistico no es mas que un conjunto de prestaciones,
materiales e inmateriales, que se ofrecen con el proposito de satisfacer los deseos o las
expectativas del turista. Es en realidad, un producto compuesto que puede ser analizado en

funcion de los componentes bésicos que lo integran: atractivos, facilidades y acceso.

De acuerdo con (Bermudez Zamora, 2009), se puede afirmar entonces que el producto turistico
estd compuesto por una serie de actividades y servicios relacionados con el alojamiento, la
alimentacion, el transporte, la compra de productos locales y con las giras turisticas, paseos,
deportes, recreacion, que representan los posibles actos de consumo del turista. Toda estas
actividades estan subordinadas al objetivo del viaje (negocios, salud, familia, descanso,
reuniones), constituyendo el factor principal que determina el flujo turistico hacia un destino,
incluyendo, ademas, el tiempo libre disponible, el presupuesto de dinero, la distancia entre el
emisor y el receptor y la calidad del servicio ofertado. Estas ofertas permiten la realizacion de

la produccion turistica a través de la prestacion del servicio.

Segun (Alonso Gaitan y Blanco, 2022), el producto es cualquier bien, servicio o idea que se
ofrece al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del
consumidor. El concepto de producto debe centrarse, por tanto, en los beneficios que reporta

y no en las caracteristicas fisicas del mismo. El concepto de producto sostiene que los
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consumidores prefieren los productos que ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y

caracteristicas innovadoras.

El autor (de la Colina, 2009) sefiala que es la primera y mas importante de las variables de
marketing - mix. Si una empresa no tiene el producto adecuado para estimular la demanda, no
puede llevar a cabo de forma efectiva ninguna acciéon comercial. Se puede decir que el
producto es el punto de partida de la estrategia de marketing. Desde el punto de vista
comercial, producto designa cualquier bien o servicio, o la combinacién de ambos, que poseen
un conjunto de atributos fisicos y psicoldgicos que el consumidor considera que tiene un bien
para satisfacer sus deseos o0 necesidades. El producto turistico es principalmente un conjunto

de servicios, compuesto por una mezcla o combinacion de elementos de la industria turistica.

Para el marketing el producto es mucho mas que el producto fisico. El especialista en
marketing analiza el producto desde la perspectiva del consumidor, por tanto el producto no

es aquello que se vende, sino aquello que se desea comprar.

Cuando se habla de producto se hace referencia también a la oferta. Desde el punto de vista
del marketing mix, segun (Armstrong y Kotler, 2013), la oferta es una combinacion de
productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrecen a un mercado para satisfacer
una necesidad o un deseo. Estas no se limitan a productos fisicos; incluyen también servicios,
es decir, actividades o beneficios ofrecidos para su venta y que son esencialmente intangibles
y no resultan en la propiedad de nada. Los ejemplos incluyen los servicios bancarios, de

restauracion, las aerolineas, hoteles, minoristas y servicios de reparacion del hogar.

Para (Maldonado Ribas et al., 2018), el producto se configura como el nucleo de la oferta que

ofrece la empresa de manera que el disefio del resto de las estrategias versara en torno a éste.

En esencia, una oferta es un conjunto de productos o servicios que se venden u ofertan como
un todo dentro de la misma. Por otro lado, el producto es aquel conjunto de elementos tangibles
e intangibles, encaminado a satisfacer las necesidades y expectativas de un segmento de
mercado, con el objetivo de incrementar los ingresos de la empresa asi como la satisfaccion
de sus clientes. A los efectos en la presente investigacion se asume la propuesta de sobremesa
como un producto turistico que se agrega a la ya existente oferta de servicio gastronoOmico en

la entidad.
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1.1.2 Generalidades del producto turistico

Segun (Padilla Moran y Méndez Vallecillo, 2017) los productos del sector turistico presentan
algunas caracteristicas diferentes a los productos del sector industrial, los cuales deben ser

tenidos en cuenta a la hora de su comercializacion. Algunas de esas caracteristicas son:
v' El producto no vendido, se ha perdido.

v' El cliente es quien acude a la compra.

v" El contacto con el cliente en la mayoria de los casos suele ser directo.

v La experiencia turistica no se puede transferir.

Desde un punto de vista de Marketing, el producto turistico es un recurso que cumple con dos

tareas muy distintas:

v' Cada producto turistico satisface una necesidad de su consumidor a través de los
beneficios que incorpora.

v' Los productos turisticos son los medios para alcanzar los objetivos de ventas. En otras
palabras, el propio disefio del producto turistico es el reclamo para aumentar las

conversiones.

El producto constituye una de las variables imprescindibles o irrenunciables de marketing:
todas las empresas realizan su actividad produciendo y/o comercializando productos y
servicios. En las empresas turisticas, por tanto, se puede prescindir, en un ejercicio econémico
determinado, de las variables patrocinio o marketing ferial, entre otras, pero no de las cuatro

grandes: precio, producto, distribucion y promocion (Martinez Gonzéalez, 2010).

Los individuos tienen deseos casi ilimitados, pero cuentan con recursos limitados. Eligen los
productos que producen la mayor satisfaccion en funcion de la renta con la que cuentan.
Cuando los deseos se acompafian de poder adquisitivo, se convierten en demanda. Las
principales empresas tratan de conocer y comprender las necesidades de sus clientes, sus
deseos y demandas. Llevan a cabo investigaciones sobre sus clientes. Las compaiiias mas
inteligentes cuentan con personal en todos los niveles, incluso en la alta direccion, que se

mantiene cerca de los clientes (Padilla Moran y Méndez Vallecillo, 2017).
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Para estas las autoras, ante tales factores la adquisicion de productos y servicios turisticos
crea cierta desconfianza en el consumidor ya que no podra devolver su viaje si la experiencia
no es como el esperaba. El mismo se convierte en el importante recurso a trabajar para atraer
a diferentes mercados y diferenciarse de la competencia. Por ello es necesario contar con
profesionales de prestigio que transmitan al cliente la suficiente informacion sobre lo que el

viajero va a encontrar realmente en su viaje.

De acuerdo con (Herndndez-Herndndez y Garnica-Gonzalez, 2015), hoy en dia y con mayor
fuerza las empresas tratan de satisfacer a cada cliente, aunque exista una gran variedad de
productos en el mercado, por lo que examinan alternativas para conservar eficiencia operativa
y ofrecer productos robustos para cubrir necesidades. Dentro de este contexto las empresas
deben y tienen que ampliar el lapso de vida de sus productos y preservarse durante mas tiempo
en el segmento del mercado objetivo, por lo que no es una bdsqueda innecesaria el tratar de
optimizar el disefio y desarrollo de productos para seguir siendo competitivos. Sobre la base
de estos referentes resulta claro que por su importancia un producto turistico es algo que se

crea y que pasa por un proceso de disefio.
1.2 Disefio de productos

El disefio de productos es el proceso de crear nuevos productos para ser ofrecidos por una
empresa. Es un concepto muy amplio, es esencialmente la generacion y desarrollo de ideas
de manera eficiente y eficaz a través de un proceso cognitivo-vivencial (Larraga Lara et al.,
2018).

En una aproximacion rapida y simplificada se puede decir que disefiar es pensar antes de
hacer, el disefio hoy por hoy es una estrategia que utilizan actualmente las empresas con el
fin de disefar sus productos con el objetivo de mejorar la competitividad de la misma. Sin
embargo, esto no es suficiente para comprender el potencial que se genera en el disefio. El
disefio va mas alla de lo superficial, llega hasta el propio corazén del producto. Un buen disefio
contribuye a la propia utilidad de un producto no solo a su belleza. Se puede plantear que
disefiar es reunir todas las caracteristicas, atributos y usos en un producto dado, con la
finalidad de poder comprobar las expectativas de consumo de los distintos usuarios, que a su

vez estan expuestos a constantes cambios de disefios de los productos que atraviesan todas
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las empresas en un mundo altamente globalizado, al innovar y redisefar su cartera de producto

para poder ser operativa dentro del entorno del mercado (Lanes y Gonzalez, 2019).

Las mismas autoras sefialan que cada producto debe estar enfocado en el beneficio que
obtendran los clientes al consumirlo. El nivel de desarrollo le permite a las empresas
establecer directrices sobre qué, como y cuando redisefiar sus productos ante la competencia
gue cambia constantemente debido a la exigencia de los distintos consumidores en cuanto a
los cambios de gustos y preferencias, a su vez el nivel de tecnologia que le permita a las
empresas disefiar eficientemente el concepto adecuado de un producto para introducirlo a un

mercado.

En cuanto al disefio de nuevos productos o su reestructuracion, se afirma que son ventajas

competitivas debido a tres razones:

v Influye en sus costos por la seleccion de materiales y formas, al influir en el proceso de
manufactura.
v' Atraer la atencién hacia un producto en un mercado saturado.

v' Crear impresiones que se refieran a otros atributos del producto.

La definicion del disefio de un producto, son resultados que las empresas fabricantes de bienes
y servicios desarrollan para servir a distintos sectores de clientes y asegurarse que queden
familiarizados con la mejora de los productos que vengan a satisfacer sus necesidades. El
proyecto de disefio de un producto se puede concretizar a través de la union de dos pasos
ligados entre si: la definicién y condiciones técnicas o especificaciones que debe de tener el
producto deseado, y la materializacion de dichas especificaciones en un prototipo que se
pueda a su vez comercializar, para lograr este objetivo se debe contar con una excelente

administracion de tiempo (Custodio Santos et al., 2020).

Las decisiones de disefio de nuevos productos es una actividad que esté ligada a cada area
funcional de las empresas, las cuales se deben de coordinar para lograr el objetivo establecido

a través de una cooperacién intima entre operacion y marketing (Haid y Albrecht, 2021).

También es necesario apuntar la importancia de saber el tipo de cliente que deseamos atraer
y si estamos capacitados para ofrecer un producto que satisfaga las singulares expectativas

del nicho de clientes seleccionado.
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El disefio de productos es una herramienta en la estrategia de las empresas, juega un papel
de importancia en el proceso de innovacion, otorgando una etiqueta de calidad e integridad al
producto resultante a favor de la compafiia. Sin embargo no todas las empresas integran al
disefio como una variable de interés, por el contrario mantienen una idea errénea al creer que
es un costo extra a sus procesos y no un beneficio. Comprender las multiples variables en la
toma de decisiones sujetas a escenarios de material, transformacidén, consumo y comunicacion
de un todo, es una parte subyacente del sistema que conforma el disefio y desarrollo de
producto (Hernandez-Hernandez y Garnica-Gonzélez, 2015).

Para el disefio de productos, se debe tener en cuenta satisfacer una necesidad, lo que implica
crear una conexion con el consumidor final, para lo cual se hace importante estudiar las nuevas
tendencias de exigencias. De ahi la necesidad de realizar un procedimiento interactivo con el
fin de disefiar productos turisticos integrados que abarque la demanda insatisfecha en el
mercado, este proceso es desarrollado en varias fases que involucra tanto el marketing mix,
como andlisis de la situacion y demanda del mercado, con el fin de perfilar estrategias para
optimizar el posicionamiento del producto en el mercado, igualmente de la mano a los
respectivos analisis de la demanda y oferta, se elabora un inventario de recursos, definiendo
los atributos y concepto del nuevo producto segun los requerimientos de segmentos de
mercado. Por ultimo, se crea un sistema de evaluacién y control tanto preventivo como

correctivo (Agudelo Franco y Sanchez Sanchez, 2018).

Segun (Lépez Chavez y Quintero Rodriguez., 2018), el disefio puede ser una de las armas
competitivas mas poderosas en el arsenal de mercadotecnia de una compafiia. A medida que
se intensifica la competitividad, el disefio es un factor de diferenciacion y posicionamiento muy
potente para los productos. En los mercados que se expanden cada vez mas rapidamente, el
precio y la tecnologia no son suficientes. El disefio es un factor que genera una ventaja
competitiva para la empresa. Ya que es la totalidad de caracteristicas que influyen en la
apariencia y el funcionamiento de un producto a los ojos de los consumidores. El disefio es
especialmente importante cuando se trata de producir y promover ropa, bienes envasados,

maquinaria y servicios.

En este sentido (Florén y Frishammar, 2012) aseveran que otra forma de afadir valor para el

cliente es por medio de un disefio del producto que sea distintivo. El disefio ofrece uno de los
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instrumentos mas poderosos para la diferenciacion y el posicionamiento de los productos y
servicios de una compaiiia. Un buen disefio puede atraer la atencion, mejorar el desempefio
del producto, reducir los costos de produccion y proporcionar al producto una poderosa ventaja
competitiva en el mercado meta de la compafiia. El consumidor adquiere un producto (bien o
servicio) con el proposito fundamental de satisfacer una necesidad, pero cabe mencionar que
no considera al producto por si solo, sino que toma en cuenta para su eleccion, una serie de
caracteristicas de este que son béasicas y de gran importancia para el éxito o fracaso del mismo.
Dichas caracteristicas son: marca, etiqueta, envase, empaque o embalaje e incluso, el servicio,

reglamentaciones y garantias que el producto ofrece al consumidor.

Para (Armstrong y Kotler, 2013) resulta fundamental a la hora de disefiar productos definir sus
vias de comercializacién y venta, asi como su precio, ya que desde el punto de vista del
marketing mix estos elementos resultan inseparables del producto. Por otro lado una estrategia
de comercializacién bien definida asegura que se alcance la mayor cantidad de clientes

posible.

En la actualidad, las caracteristicas que un producto posee, es un parametro de diferenciacion
cada vez mas importante conforme las empresas adoptan un modelo de valor y ofrece mayores
beneficios. Cada uno de estos le permite a la empresa obtener una ventaja ante la competencia
debido al valor que estas caracteristicas le dan al producto, y al consumidor le brindan

seguridad y confianza al momento de adquirirlo.

El disefio de productos se aplica a todos los productos que se ofrecen en una entidad, por
tanto debe tener en cuenta las caracteristicas de la misma, el tipo servicio en que se ofertara
y los elementos que comprende este. Para un producto turistico enfocado a un servicio
gastrondmico es necesario considerar las especificidades de los restaurantes que prestan

servicio al turismo.

1.3 Restaurantes que prestan servicio al turismo

Los servicios gastrondmicos turisticos en Cuba estan estructurados en un sistema formado por
entidades hoteleras y extrahoteleras, asi como otras de caracter autbnomo e independiente,

gue asumen funciones de apoyo al resto (Molina Morcillo, 2012).
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La actividad de la restauracion en nuestro pais esta normada a través de la norma cubana NC
126 “Industria turistica. Requisitos para la clasificacion por categorias de los restaurantes que
prestan servicio al Turismo” (NC 126:2001, 2001). El organismo que rige esta actividad es
Oficina Nacional de Normalizacion, esta representa al pais ante las organizaciones

internacionales y regionales de normalizacion.

La norma cubana establece los requisitos minimos que deberan cumplir los restaurantes que
prestan servicio al turismo para su clasificacion por categorias. La misma es aplicable a
restaurantes de nueva inversion, los que se remodelen y los que estén en explotacion. Los
restaurantes a que se refiere esta norma podran estar ubicados en establecimientos de

alojamiento turistico o independiente de estos.

La NC 126 establece la clasificacién para restaurantes que prestan servicio al turismo en 5
categorias, especial, primera segunda, tercera y cuarta, las cuales corresponden al siguiente
namero de tenedores 5, 4, 3, 2,1 respectivamente.

Segun la norma cubana, se define como restaurante aquel que esta concebido para el servicio
y consumo de alimentos equivalente a un desayuno, un almuerzo o una comida. En estos
establecimientos, la mayor parte de los platos que conforman el mend son elaborados en el
propio establecimiento, aunque en algunos casos, se les da terminacién a los productos que
proceden de otros centros de produccién. Las caracteristicas del servicio, el mobiliario, las
condiciones fisico-ambientales, junto a otros factores proporcionan los elementos

diferenciadores de estos establecimientos.

En la norma se aclara que se entiende por "carta de platos”, "carta de vinos" u otras, las
relaciones de comidas, bebidas u otros que ofrezca el establecimiento. Se entiende por "mend"
aguellos confeccionados de entre los platos de la carta, y que pueden incluir desde el pan

hasta el postre.
La norma cubana reconoce los siguientes tipos de restaurantes:

v" Restaurante buffet
Aquel que ofrece al cliente la posibilidad de componer su propia comida, dentro de una

variedad de platos que se le presentan, lo que implica mayor rapidez en el servicio. Tiene
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caracteristicas especiales: se considera informal y, por su versatilidad, organizacion y

modalidad, pueden ser muy variadas las formas en que se presenta.

v" Restaurante internacional

Aquel en cuya carta se ofrecen variedades de platos internacionales y cuyo ambiente es
elegante, sobrio, intimo y agradable, lo cual permitird al cliente pasar el tiempo que
requieren este tipo de servicio y menu. En algunos casos la carta cuenta con una seccion
de especialidades del chef, de la casa o de la region, o lo autdctono. El tipo de servicio que
se adopta dependera de la capacidad y la disponibilidad del personal de servicio, ya que
este tipo de restaurante no pone limitaciones al utilizar indistintamente cualquier tipo de

servicio. Requiere un personal altamente calificado.

v' Restaurante especializado

Aquel cuya carta se basa fundamentalmente en una especialidad, que puede ser cocina
cubana, pescados y mariscos, cocina china, italiana, entre otras. Este tipo de restaurante
tiene una segunda variante, ya que, en funcién de la especialidad, el servicio podra ser
menos formal, por ejemplo, pizza. El ambiente debera ir de acuerdo con la especialidad
del restaurante y puede crear una imagen propia; esta ambientacion podra ser de acuerdo
con la especialidad.

v" Restaurante tematico

Aquel cuya validez del concepto general de disefio lo caracteriza y lo distingue para
reforzar el tipo de producto que ofrece referido a un tema especifico como puede ser: arte,
deporte, un pais, una region, una época. El servicio se brindara en funcién del ambiente y
la carta, ya que estos elementos determinaran en cierta forma el modo del servicio. La
carta debera estar en funcion de la propia imagen, sugestiva, coherente al lugar que se

desea mostrar.

v' Restaurante de lujo o gourmet

Aquel que se caracteriza por establecer un balance entre la excelencia en la calidad de los
servicios, la oferta de alimentos y bebidas, y el confort. Prevalece en ellos la
personalizacion del servicio, una decoracion exuberante, la estilizacion de sus platos y la
combinacion de sabores y colores poco usuales y exclusivos. Todo lo cual requiere que el

personal esté altamente calificado y constantemente actualizado.
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Segun (Pilaguano Tibanquiza, 2016) los restaurantes que prestan servicio al turismo son la
esencia del turismo gastronémico, uno de los mas crecientes en los ultimos afios, pues estos
ofrecen comida tipica, siendo los mas apetecidos por pobladores, turistas y visitantes que
llegan, quienes buscan degustar lo tradicional y autéctono de cada lugar. Su objetivo consiste
en promover la cultura y las tradiciones del destino desde el punto de vista culinario y la
personalizacion de sus servicios. Se distinguen del resto por su enfoque orientado hacia los

intereses del turista y como captar su atencion con productos novedosos.

La restauracion en el turismo comprende los restaurantes que se encuentran en el destino
cuyos servicios estan disponibles a consumir por cualquier visitante (restauracion

extrahotelera) y los restaurantes asociados a una oferta de alojamiento (restauracion hotelera).

1.3.1 Larestauracion hotelera

Segun (Espinosa Manfugas et al., 2008) la restauracién hotelera ha experimentado un proceso
evolutivo digno de ser reconocido, que la diferencia mucho del pasado, respetando a los
grandes cocineros de antafio. Ahora los servicios de restauracién hotelera se ofrecen como
parte de sus atractivos e incluso, en algunos casos, estos constituyen ventajas competitivas
para el hotel. Ademas cada hotel brinda ofertas de restauracion adecuadas a sus

caracteristicas, clientela, entorno, etc.

La misma autora sefiala que un restaurante o cualquier otro punto de venta del area de
comidas y bebidas en un hotel es una unidad estratégica de negocio, que aunque forme parte
de un producto total debe ser gestionado de forma independiente, debido a su complejidad y
a que tiene que funcionar separada del resto de las areas, aun cuando es lanzada junto al

hotel como una oferta Unica.

En términos de hoteleria moderna, suele definirse y agruparse bajo la denominacion de
Alimentos y Bebidas el conjunto de actividades que dentro de una instalacion se encuentran
relacionadas con la planificacion, organizacion, funcionamiento y control de las areas donde
se preparan, elaboran y comercializan las ofertas gastronomicas, mediante las diferentes
formas o modalidades del servicio gastronomico; todo lo cual se lleva a cabo en cocinas,

restaurantes, snack-bares, cafeterias, bares y sus diversas variantes (Inguanzo Rojas, 2014).
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La restauracion se encuentra dentro de los servicios que conforman el producto turistico
instalaciones. Dentro de las instalaciones turisticas juega un papel fundamental pues, en
conjunto con el alojamiento, ejecuta la mayor parte de las operaciones vinculadas con la
permanencia de los clientes en la instalacion. Ademas, se encarga de planificar, organizar,
desarrollar, controlar y evaluar todas las acciones encaminadas a la produccion, elaboracion y
costos de los Alimentos y Bebidas que se les brindan a los huéspedes durante su estancia.

Dentro de sus elementos se encuentran:

v' Los bienes materiales: Constituidos por la comida en si. Los bienes materiales, tanto en el
elemento principal de cada plato como en el acompafiamiento, estaran determinados por
la calidad de la materia prima y por su elaboracion (punto de coccién, temperatura, etc.)

v Los atributos del producto: Determinados por los elementos que acompafian a la comida.
Estos elementos pueden ser fisicos (mobiliario, cuberteria, vajilla, etc.) como de servicio
(simpatia, rapidez, eficacia, etc.)

v'Laextension del producto: Es el conjunto de satisfacciones que obtiene el cliente al margen
de la comida. Hacen referencia al trato que reciben y como se siente en general dentro del

restaurante (Molina Rodriguez, 2013).

Segun (Chaviano Pérez, 2014; Gallegos, 2002) en un establecimiento hotelero el
Departamento de Alimentos y Bebidas, abarca todo lo relacionado con el servicio de
restauracion, desde su produccion hasta el servicio o la venta, lo cual se considera como un
producto. Es necesario destacar que en algunas entidades hoteleras el departamento de
Cocina funciona independiente del de Alimentos y Bebidas, y es quien se ocupa del proceso

de elaboracién y produccién.

La restauracion hotelera, en su condicion de servicio de consumo obligatorio, constituye hoy
un elemento estratégico decisivo para la satisfaccién y fidelizacion de los clientes que se alojan
en la entidad, para ello resulta imprescindible aprovechar las potencialidades que tiene
otorgandole un valor afiadido. Esto se puede lograr desde la modificacion de la propia oferta
como del tipo de servicio gastronémico que se monte. Para este fin, la sobremesa se postula

como un Optimo candidato.

1.4 Lasobremesa
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Se sabe que la sobremesa llega después de una cuidada o no, ingesta de vino, y que en ella
misma se instala en la mesa el café y el chocolate, asi como alcoholes mas enérgicos que el
gue suele contener el vino acompafados de un buen puro con el que maridarlos. Pero el

alcohol es clave en la sobremesa (Maglione, 2010).

La sobremesa es un periodo de descanso y asueto, que en algunos paises suele ocurrir
inmediatamente tras la comida (en particular, el almuerzo). Comienza luego de servir el postre
y suele tener una duracién variable que va de la media hora a una hora completa. Segun (RAE,
2022b) es el tiempo en que se esté a la mesa después de haber comido.

Suele ser un momento en el que los comensales socializan entre ellos sin levantarse
practicamente de la mesa e inician una tertulia, abarcando diversos temas (charlas de
sobremesa). Dependiendo de las costumbres de la zona o pais, suele servirse café, té,
chocolate o una pequeia copa con licor o aguardiente (un chupito), o un tabaco (en forma de

puro).

Tal como relata (Pigna, 2021), quizas la primera sobremesa notable de la historia occidental
haya ocurrido en Palestina, mas precisamente en Canaan, pero la mas célebre y recordada
fue la Gltima cena, que compartieron Jesus y sus apostoles. Aquella escena, inmortalizada por
Leonardo, inaugurd probablemente la costumbre de los sabrosos dialogos entre los restos de

comida y la saciedad de las necesidades primarias.

Para (Casals, 2015) la sobremesa alcanz6 su esplendor al calor de la sociedad burguesa. En
los lujosos salones de hoteles, restaurantes y mansiones no habia comida que terminase sin
ese momento especial. Con una copa de Cognac en la mano y un cigarro habano en la otra

se discutia sobre guerras, politica, economia o los chismes de la alta sociedad.

Segun el mismo autor, la historia de la sobremesa se remonta a tiempos mucho mas antiguos.
Ya los romanos llevaron el ceremonial de la post-comida al paroxismo con los emperadores y
su selecto grupo de invitados, tras la cena, tumbados en sus divanes, bebiendo los exquisitos

vinos de Hispania o Lutecia (Francia).

Por otro lado con el Renacimiento del siglo XV y el crecimiento del poder de la burguesia en
las ciudades-estado italianas, el refinamiento en la cocina se fue tornando un motivo de

competencia entre las grandes familias. Tras estos particulares banquetes, el propio Leonardo
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deleitaba a los comensales en la sobremesa con sus teorias y la exposicion de las maquetas
de sus maquinas, claramente incompresibles para sus contemporaneos, que no podian como
él imaginarse un helicoptero. Vinieron con el tiempo Luis X1V, Versalles y sus sobremesas de
lujo amenizadas con las obras de su protegido Moliére, asi como la Revolucion Francesay su
lujoso estilo de vida en la que la mesa y la sobremesa adquirieron un caracter central. Sobre
las mesas soberbias de aquel Paris la pluma del emperador dibujaba y desdibujaba los mapas
de Europa ante la mirada atonita de sus invitados, todavia aturdidos por los excelentes vinos
de Burdeos servidos con generosidad durante la cena (Pigna, 2021).

A través de la historia, se evidencia que la sobremesa desde su surgimiento siempre ha estado
asociada a la restauracién, por tanto resulta importante conocer cuél es su papel en la misma

y los productos que la integran.

1.4.1 Papel de la sobremesa en la restauracién

El servicio de una cena transita por varias etapas importantes, la primera sin duda alguna es
la de los aperitivos o entrantes; dicha etapa esta conformada por frutas frescas, ensaladas de
pastas o vegetales, entre otras. Le sigue, como segunda etapa, la presentacion de los platos
fuertes, la cual por lo general siempre exige el acompafiamiento inseparable, y con un perfecto
maridaje, de los vinos. Posteriormente continlan los postres que, para muchos comensales,
significan la clausura de la cena. El desconocimiento de estos los limita al privilegio de un cierre
maravilloso: para el final brillante de una cena se hace imprescindible disfrutar de un
majestuoso servicio de sobremesa, el cual tiene como protagonistas los espirituosos, las

infusiones y los habanos (Molina Morcillo, 2012).
Productos del servicio de sobremesa

La amplia gama de productos que se brindan en el servicio de sobremesa forman parte de los

espirituosos, las infusiones y los habanos.
Espirituosos

Son algunas de las denominaciones de los alcoholes; expresiones sutiles referentes al estado
de animo que generan en quienes lo consumen. Se considera bebida espirituosa a aquellas

bebidas con contenido alcoholico procedentes de la destilacion de materias primas agricolas
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(uva, cereales, frutos secos, remolacha, cafa, fruta, etc.) Se trata, asi, de productos como el

brandy, el whisky, el ron, la ginebra, el vodka, o los licores, entre otros (FEBE, 2022).

Existe un enigma historico alrededor del origen exacto del alcohol. No obstante, algunos
historiadores han encontrado indicios de tal origen en la civilizacion griega y, con datos algo

Mas seguros, en la egipcia.

Segun (FEBE, 2022; Molina Morcillo, 2012) el pueblo egipcio fue quizas el primero en practicar
la alquimia, término que nace del vocablo egipcio kemi. Més tarde, los arabes lo transformaron
en la expresion alkimiya (“quimica”), quienes a pesar de la prohibicion de la religion musulmana
referida al consumo de bebidas alcohdlicas, fueron los grandes transmisores de los
procedimientos de destilacion. La primera referencia registrada se debe a Abul Kasim, un
meédico arabe del siglo X. De hecho las propias palabras “alcohol” —el producto- y “alambique”
o “alquitara” (el instrumento de destilacion) son palabras de evidente origen arabe. Al principio
solo se destilaba el vino, pero poco después empezaron a usarse otros productos fermentados
y/lo materias primas de origen agricola, con una finalidad en aquellos momentos
eminentemente terapéutica. Mas tarde, se perfecciona la obtencion de alcoholes y se elimina
sustancialmente su mal sabor mediante un sistema de doble destilacion. Muchos de los
aguardientes y licores obtenidos en el alambique no necesitan envejecimiento, pero otros si.
Estos ultimos son los que permaneceran en depdésito de madera de roble durante afos.
Dependiendo de cada caso, al licor obtenido se le afiade algo de azUcar para endulzarlo un

tanto; o, por otro lado, se le agrega agua, con el fin de rebajarle una alta graduacién alcohdlica.

Las bebidas espirituosas han ido encontrando un lugar privilegiado en la sobremesa o como
aperitivos, convirtiéendose en broche de oro de &gapes y celebraciones y acumulando
componentes culturales en referencia a sus origenes geograficos y antropoldgicos, sus usos,
sus célebres productores y especialistas, las empresas y la riqueza creadas en torno a ellos
(FEBE, 2022).

Las Infusiones

El café, complemento perfecto de una buena comida, producto tan conocido y degustado a
diario en el mundo entero, posee también un origen enigmatico, pues no se conoce el momento

en que empezo a ser usado como brebaje.
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De acuerdo con (Fisac Pedrajas, 2014; ICO, 2022; Milan Fonseca et al., 2020) su historia
empieza en el Cuerno de Africa, en Etiopia, en la provincia de Kaffa. Hay varios relatos,
imaginativos pero poco probables, acerca de como se descubrieron los atributos del grano
tostado de café. Se sabe que los esclavos a los que se llevaban desde Sudan a Yemen y
Arabia a través del gran puerto de aquel entonces, Moca, sindnimo ahora con el café, comian
la parte carnosa de la cereza del café, que se cultivaba en el Yemen ya en el siglo XV y es
probable que mucho antes también. Los estudiosos del tema coinciden en que seguramente
sus hojas eran mascadas, y en que se pudo haber dejado fermentar el fruto en agua, y beber
entonces el jugo resultante. También plantean que otras practicas eran el secado y la molienda
del grano de forma rudimentaria, mezclandolo con sebos y grasas, facilitando de este modo
Su conservacion y transporte. La utilizacion de aquellos granos tostados y molidos, tratados en
y con fuego, y agua caliente, dio origen a una bebida: el café.

Para (ICO, 2022; Toro Berbesi, 2018), la introduccién del café en Europa se produjo hacia el
siglo XVII. Donde el primer establecimiento de café se abrié en Venecia, el famosisimo Caffe

Florian de la Plaza de San Marcos que aun hoy sigue abierto al publico.

Dentro de los tipos de café que mas reconocimiento tienen estan:

v Arébica. Crece en estado silvestre en algunas zonas de Etiopia (Africa oriental).

v" Robusta. Crece en estado silvestre en casi la totalidad de la zona tropical africana.

El cultivo de ambas especies se ha extendido por mas de 50 paises, desde Nueva Caledonia
hasta Hawai, pasando por Vietnam, Bolivia, Jamaica, Guyana Francesa, Surinam, Brasil y
Cuba (Toro Berbesi, 2018).

Los muy entendidos en este tema afirman que muy pocos cafés pueden ser servidos sin haber
sido mezclados, ya que la acidez, la fragancia, el cuerpo y los aromas del mismo se obtienen
de la precision con que los expertos cafeteros suelen realizar las mezclas. Indudablemente,
existe la posibilidad de disfrutar de cafés al 100 por 100 de la misma procedencia en tanto esta
constituya una gran zona, aunque al parecer no es este el caso mas normal (Arguifiano y
Arzak, 1999).
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Los habanos

En cuanto al origen del tabaco, como primera referencia sobre el tema, Colon dejo escrito en
su diario de abordo el 15 de octubre de 1492: Fallé un hombre solo en una almadia, que se
paseaba de la isla de Santa Maria a la Fernandina y traia un poco de su pan y una calabaza
de agua y un pedazo de tierra bermeja hecha en polvo y después amasada y unas hojas secas
gue debe ser cosa muy apreciada entre ellos, porque ya me trajeron en San Salvador de ellas

en presente (Grela Martinez, 2016).

Las hojas secas a que se refiere Cristobal Colon pudieron ser las primeras hojas de tabaco
descubiertas por los conquistadores, y, por tanto, por la civilizacién de aquel tiempo. En este
sentido (Romero Castelld6 y Garcia Moreno, 2013) plantean que la primera referencia
descriptiva del tabaco la realizé el cronista del primer viaje de Coldn, fray Bartolomé de las
Casas, quien relatd que los indigenas fumaban las hojas secas y envueltas de la planta para

emborracharse y no sentir el cansancio.

La planta del tabaco, originaria de la América tropical y templada, posee en sus alargadas
hojas lanceoladas gran cantidad de nicotina, lo que la vuelve aromética. Estas hojas se

emplean no sélo para fumar sino también para mascar (Rivera Cruz, 2016).

Segun (Molina Morcillo, 2012), Cuba, pais productor por excelencia de puros, posee varias
zonas importantes dedicadas al cultivo de tabaco: Vuelta Abajo, Semivuelta, Partido,

Remedios, Camaguey y Oriente.

La isla de Cuba, ha sido y es el lugar mas afamado del mundo por la elaboraciéon de sus
cigarros habanos o puros, llamados de este modo, precisamente por su suma pureza e
integridad. El titulo “Habanos” es la Denominacion de Origen Protegida (D.O.P) reservada para
una seleccion de las mas prominentes marcas cuyos tabacos se confeccionan, totalmente a
mano, aplicando métodos cubanos de hace mas de dos siglos. Mas de 500 procesos manuales
incluyendo los procesos agricolas y de fabrica, son realizados entre la siembra de la semilla 'y

la puesta en caja de Habano (Benitez Gonzalez, 2013).

El envase en el que se presenta el tabaco en el mercado (especialmente los puros) es una
caja de madera fina de cedro que lo preserva de la humedad. Los puros suelen ir provistos de

una vitola que indica su marca. Los fumadores expertos afirman que al elegir un puro se debe
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rechazar los que posean manchas verdosas, claro indicativo de falta de madurez, asi como
aquellos otros puros que resulten muy secos; para determinar esta condicion tenemos que
palpar el cigarro, y si algun crujido lo delata, es esta sefial de que esta seco. Pero por otro
lado, podemos dar con un puro muy eléstico que tampoco estaria en estado 6ptimo debido a

la excesiva humedad a que hubiese podido estar sometido (Molina Morcillo, 2012).

De Cuba es un dicho popular sobre el tabaco que demuestra su gran aceptacion y arraigo
popular: Me gusta por la mafiana, después del café “bebio”, pasearme por la Habana con mi
tabaco “encendio” (Cid Lucas, 2019).

Para que el cierre de la cena resulte en una experiencia memorable, se debe buscar una
integracion adecuada entre los productos que se ponen de manifiesto en la sobremesa, esto

se conoce como el maridaje.
1.4.2 El maridaje en la sobremesa

Segun (RAE, 2022a) maridaje se refiere a la unién, analogia o conformidad con que algunas

cosas se enlazan o corresponden entre si.

En gastronomia, se define como el arte de combinar de manera agradable las texturas,
sabores y aromas de alimentos y bebidas, buscando potenciar sus cualidades y obtener el
mayor placer de la experiencia culinaria. Aunque en el &mbito de la restauraciébn normalmente
el maridaje se refiere a combinaciones de comida y vinos, hoy en dia este concepto se ha
extendido més alla, pasando desde los espirituosos, café y chocolate, hasta los habanos

(Villanueva Rodrigo y Salinas Perales, 2022).

Establecer un matrimonio o maridaje siempre ha resultado complicado, toda vez que relacionar
gustos y percepciones es altamente dificil, y, lo es quizas mucho mas, si la vedette del tema
es el habano. El maridaje como en todos los ambitos de la vida tiene un instigador
incuestionable: el deseo. Un dictaminador exigente: el gusto. Y claro un juez parcial e
irrenunciable: el placer. De ahi que construir la suerte de encontrar justo lo que corresponde:
un maridaje gourmet, es una eclosién de bienestar que anda atisbando a la felicidad (Calvifio,
2011).

No se debe olvidar que detras de la placentera degustacion de un habano, subyace una historia
singular e irrepetible: hijo de la tierra de Vuelta Abajo, un producto privilegiado por la
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naturaleza, la geografia (suelos), el clima y las manos delicadas que lo elaboran. No por gusto
es el unico producto agricola que pasa por 120 manos antes de llegar al consumidor final. En
estas cualidades radica la primera relacién del habano con sus otros acomparfantes, ya sea
café o bebida (espirituosa 0 no), pues estos también son productos nacidos de un pedazo de
terreno geografico, donde el clima, el suelo y el hombre se unen para elaborar verdaderas
obras de arte, llamense estas ron, cognac, whisky, brandy, champagne, cava, oporto, cerveza,
vinos de postre o vino tinto. Entonces comenzaré este verdadero matrimonio de ases agricolas,
gue es unico y distintivo, dada su peculiaridad de ser el Unico matrimonio de tres sujetos
(Molina Morcillo, 2012).

Al maridar el habano con sus productos mas afines, se debe tener en cuenta el grosor del puro,
(cepo o diametro), compacidad (tabaco compacto) y su capacidad para volver a su estado
normal después de apretado, asi como la humedad del puro (que no esté reseco), tiro (facilidad
de absorber el humo) al realizar la bocanada y la combustion libre (color de la ceniza gris-
blanco). Después de esta pequefia radiografia, el habano estara listo para recibir a sus
pretendientes, que para una relacion duradera deberan tener particularidades o detalles muy
especificos, como los poseen el café y las bebidas. No por gusto el color del habano es casi
similar o muy parecido a los del café y los aguardientes o espirituosos afiejados, que van
siempre de los tonos marrén hasta los tonos caoba y quizds achocolatados (chocolate negro).
Ellos se asocian ademas por aromas, gustos y ese espiritu de alto vuelo que transfieren los
habanos, el café o los espirituosos, que se mezclan y potencian, como un perfume sutil, que
puede ser percibido a muchos metros a la redonda. Baste recordar, que el habano es un
producto hidroscépico que absorbe todos los olores que giran a través de, o alrededor de él, y

los del café y los aguardientes le llegan al corazén (Pelegrino Rodriguez, 2006).

Sin duda, estos matrimonios o0 maridajes estan pensados para satisfacer el cuerpo y el alma,
pues degustar un buen habano en compafia de sus notables parejas, ron y café, es respirar
la cultura del buen gusto. Por ello, resulta necesario para que dicha experiencia llegue al

consumidor, conocer el papel de las ventas y su importancia asociada al éxito del producto.
1.5 Las ventas y el merchandising

Segun (Aldama Orta, 1999) es en la Edad del Bronce, alrededor de 5000 afios A. C que se

inician las actividades comerciales. A partir de entonces el comercio se ha ido transformando
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y complejizandose. En el siglo XVIII con la revolucion industrial aparecen actores que
organizan los productos hacia el consumidor final. Ya en el siglo XIX, con el desarrollo del
Transporte y las Comunicaciones se da un gran impulso al Campo de las Ventas. Aumenta la
organizacion del comercio. Es en el siglo XX donde las ventas alcanzan la categoria de ciencia
con sus leyes, principios y regla. Apoyadas por otras ciencias como la Psicologia y la

Sociologia.

Las ventas han sido por afos la supervivencia de empresas, profesionales independientes y
personas dedicadas a todo tipo de actividades productivas. Aunque con el tiempo surgen
grandes cambios en el mercado, en la economia y en la forma de comercializacién de los
bienes y servicios, la venta es una constante indispensable y definitiva para alcanzar el éxito.
Ha venido profesionalizandose y evolucionando hasta presentarnos nuevas técnicas,
estrategias y comportamientos que responden a las exigencias de los mercados modernos. El
cliente pasé a ser el nuevo punto de referencia, el nuevo protagonista del mercado. El centro
de gravedad de la empresa empez6 a desplazarse, desde el producto hacia el cliente. El
secreto para tener éxito en el mundo de los negocios, ya no esta en fabricar productos sino en
venderlos, y para esto hay que conocer lo que la gente necesita y esta en capacidad de
comprar (Ramos Aranda, 2017).

Por la importancia de la venta en el comercio, ha sido fuertemente estudiada, apareciendo

términos como venta, venta personal y proceso de venta (Anexo 1).

En este sentido, se aprecia que el concepto de venta ha evolucionado y se considera hoy un
proceso que ha sido profundamente analizado por diversos autores coincidiendo varios en los
pasos o etapas que forman parte de este proceso (Anexo 2). Se observa que existen 5 pasos
en que la mayoria de los autores coinciden y son: la Prospeccion o Prospectacion, Contacto y
Diagnéstico de necesidades, Negociacion de la venta (Gestacion), Cierre de venta y
Seguimiento o Servicio post venta. Cada uno de estos pasos 0 etapas de la venta tienen un

valor importante para el resultado final del proceso.

Segun (Vasconez Espinoza, 2015) la venta es toda actividad que incluye un proceso personal

o impersonal mediante el cual, el vendedor:

v Identifica las necesidades y/o deseos del comprador.
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v' Genera el impulso hacia el intercambio
v/ Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u otro) para

lograr el beneficio de ambas partes.

Vender es cada vez mas dificil, los clientes estin mas preparados y son cada vez mas
exigentes, la competencia es mas agresiva y la velocidad de las innovaciones mas rapida. La
gestion de ventas es una de las especialidades fundamentales de la mercadotecnia (Vega
Sanchez, 2005).

De acuerdo con (Ramos Aranda, 2017) el ejercicio de las ventas es una actividad privilegiada
tanto en las organizaciones como en la vida profesional independiente, una vez que las ventas
se realicen permitiran la permanencia en el mercado y por consiguiente la continuidad de los
empleos generados. En resumen la importancia de las ventas radica en que el éxito
empresarial y profesional depende de la cantidad de ventas y de lo bien que se hagan y de la
rentabilidad producida, para mantenerse en el tiempo. Las ventas son la razén de la

permanencia de las empresas en el mercado.

Para (Johnston y Marshall, 2009) el proceso de la administracion de ventas, o el proceso de la
buena administracion de la fuerza de ventas de una compafiia, incluye tres pasos a seguir en

un programa de ventas:

v' Formulacion: El programa de ventas debe tomar en cuenta los factores del entorno que
enfrenta la empresa. Los ejecutivos de ventas organizan y planean las actividades
generales de las ventas personales y las suman a los demas elementos de la estrategia
de marketing de la empresa.

v' Aplicacion: Esta fase, llamada también de implantaciéon, comprende la seleccion del
personal de ventas adecuado, asi como disefiar e implantar las politicas y los
procedimientos que encaminaran los esfuerzos hacia los objetivos deseados.

v' Evaluacién y control: La fase de la evaluacién implica elaborar métodos para observar y
evaluar el desempefio de la fuerza de ventas. Cuando el desempefio no es satisfactorio,

la evaluacién y el control permiten hacer ajustes al programa de ventas o a su aplicacion.

Al formalizar los procesos de venta, las fuerzas de ventas de clase mundial ven sus acciones

desde el punto de vista del cliente. Disefian una manera de vender que refleja la forma en que
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su cliente compra, no solo el modo en que quieren vender. La balanza se inclina en su favor
cuando compiten con otros vendedores que resuelven los asuntos sobre la marcha (Alava
Avellan, 2020).

Las compaiiias orientadas hacia el mercado son superiores en dos sentidos muy importantes.
En primer lugar, son mejores en cuanto a “sentir” el mercado o en anticipar sus requerimientos
antes que la competencia. Sentir el mercado es recabar informacion acerca de él. La fuerza
de ventas debe ser una via que permita sentir el mercado, pero otras serian observar los actos
de los clientes y de la competencia en las ferias del ramo, llevar a cabo investigaciones de
mercado, y observar las quejas de los clientes. Asimismo, la segunda diferencia importante es
gue las compaiiias orientadas hacia el mercado son capaces de establecer relaciones mas
solidas con sus clientes y con sus canales de distribucion. Las relaciones soélidas incluyen
lineas mas directas de comunicacién y llevan a que toda la empresa le preste mayor atencion
al cliente (Johnston y Marshall, 2009; Mantrala, 2021).

En este sentido autores como (Basu et al., 2022; Verastegul Tene y Vargas Merino, 2021)
plantean que el merchandising es una herramienta fundamental para una buena administraciéon
de ventas. Este constituye un incentivo de venta, puesto que ayuda a despertar un estimulo
en los clientes. Emplea herramientas de comercializacion enfocadas en la presentacion, lo
visual, lo emocional y el desarrollo digital, haciéndose eficiente la comunicacion al consumidor,
el mismo que sin darse cuenta puede realizar mas compras porque recibe la influencia directa

de estas técnicas.

De acuerdo con (Abril Flores et al.,, 2019; Delgado Aviles y Mufioz Suarez, 2021) el
merchandising es una técnica eficiente en la interaccion de la satisfaccion de los clientes en el
momento de compra de productos o servicios ofrecidos por una organizacion. Son actividades
gue estimulan la decisiébn de compra en el punto de venta. De manera que se encuentra

directamente relacionado con la fuerza de ventas de la empresa.

Para (Palomares Borja, 2021) el merchandising es el movimiento y acciones del marketing
para incrementar el nimero de ventas y fidelizar los clientes en un establecimiento. Sobre esta
base, orientado a la gastronomia (Mija Morales y Nunura Pazo, 2022) plantean que la

aplicacion del merchandising permite poder innovar en la presentacion tanto de platillos,
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personal y en ambientacion del local para asi atraer a los clientes y por ende haya un aumento

de ventas.

Segun (Chavez Llerena, 2020), el merchandising en los restaurantes se puede entender como
una estrategia para obtener mayor rentabilidad, ademds, se basa en una estrategia de mejora
en los productos e imagenes del local. Es importante la aplicacion del mismo en la carta mend,
pues facilita a los clientes la eleccion de platos y bebidas donde se tenga un mayor margen de

ganancia por parte de la instalacion.
Conclusiones parciales

Todo producto turistico debe satisfacer las necesidades y expectativas que motivaron al
consumidor a su compra, de manera que tenga deseos de repetirla, asi como de recomendarlo
a otros clientes. Un adecuado disefio de productos constituye un factor clave de diferenciacién
y posicionamiento muy potente para las empresas. La restauracion dentro de las instalaciones
hoteleras, ejecuta la mayor parte de las operaciones vinculadas con la permanencia de los
clientes en la instalacion. En la restauracion hotelera, la creacién de productos novedosos de
sobremesa, permite generar ventaja competitiva y agregar valor a la oferta. El éxito del
producto depende de la cantidad de ventas, estas son la razén de la permanencia de las

empresas en el mercado, por tanto resulta Gtil impulsarlas apoyandose en el merchandising.
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CAPITULO 2. PROCEDIMIENTO PARA EL DISENO DE UN PRODUCTO DE SOBREMESA

El presente capitulo tiene como objetivo presentar el procedimiento general para disefio de
productos, asi como las herramientas y métodos utilizados. El procedimiento disefiado se basa
en metodologias aplicadas por varios autores, entre los que destacan (Gonzalez Pérez et al.,
2020), (Suarez Déavila y De la Llana Reyes, 2017), (Raeburn, 2022), (SERNATUR, 2015),
(Benitez Gonzalez, 2013). La propuesta tiene como objetivo fundamental disefiar un producto
de sobremesa que incremente los ingresos por ventas extracarta en el Hotel Be Live Los
Cactus.

2.1 Antecedentes metodoldgicos asociados al disefio de productos

Para (Blanco Romero, 2015) las metodologias de disefio son una secuencia concreta de
acciones que derivan su conocimiento de la ciencia del disefio, de la psicologia cognitiva y de
la experiencia practica en diferentes campos. Segun la autora, una metodologia de disefio,
entre otras caracteristicas, debe:

Ser aplicable a todo tipo de actividad de disefio, no importa de qué especialidad se trate
Facilitar la busqueda de soluciones Optimas

Ser compatible con los conceptos, métodos y resultados de otras disciplinas

No confiar en la busqueda de soluciones por casualidad

Facilitar la aplicacion de soluciones conocidas a tareas relacionadas

Ser sencilla

Reducir la carga de trabajo, ahorrar tiempo y evitar el error humano

AN NN Y N N NN

Facilitar la planificacion y la gestion del trabajo en equipo en un proceso de desarrollo de
productos integrado e interdisciplinar

Los diferentes enfoques dados a los métodos empleados en el proceso de disefio de productos
han dado lugar a diferentes metodologias. Por esta razon, su abordaje ha resultado de interés

para diversos investigadores, en la tabla 2.1 se resumen las propuestas de algunos de ellos.

Tabla 2.1. Elementos abordados en el disefio de productos segln varios autores

Autor Aspectos que incluyen Observaciones
. 1. Oportunidad de mercado Se basa en la creacion de una
(Benitez . . .
. 2. Seleccion del mercado oferta comercial que constituya
Gonzélez, 2013) e . T :
3. Andlisis de la competencia una experiencia para el cliente.

- —— |
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4.
5.
6.
7.
8.
1.
2.
(SERNATUR,
2015) 3.
4.
5.
1.
2.
. - 3.
(Suarez Davilay 4
De la Llana '
Reyes, 2017) 5
6.
7.
1.
2.
3.

(Gonzalez Pérez

et al., 2020) 4.

(Raeburn, 2022)
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DOk WNRO

Disefio de la oferta

Guion de la experiencia
Fijacion del precio
Comunicacion

Control y mejora continuos

La generacién del proyecto: ¢ qué
se quiere hacer?

Disefio conceptual de un
producto turistico

Disefio de un Modelo de
Negocios

Implementacion

Testeo y retroalimentacién

Generacion de ideas
Depuracion de ideas

Desarrollo y prueba de concepto
Desarrollo de la estrategia de
Marketing

Analisis de negocios

Desarrollo del producto
Mercado de prueba

Determinar oportunidades
Estructurar el producto, el ¢qué
ofrecer? y el ¢para qué? en la
mejora o disefio de productos
turisticos

Proceso de prestacion, ¢como
hacer? la mejora o diseiio de
productos turisticos

Precio y analisis medioambiental,
¢cuanto vale? el producto
mejorado o el nuevo producto.
Distribucién-comunicacion,

¢ dénde distribuir? el producto
turistico obtenido y ¢,como darlo
a conocer?

Evaluacion del producto
Generacion de ideas

Definicién del producto
Elaboracion del prototipo
Disefio inicial

Validacion y pruebas
Comercializacion

Se basa en si la idea de
producto encaja en el destino y
viceversa.

Sugiere un plan del que
participen los distintos actores
gue se vinculan al producto en
cuestion, se responda a los
objetivos propios de la iniciativa
y se aborden los mecanismos de
apertura comercial y de relacién
con el cliente o turista objetivo.

Se basa en la creacion de una
propuesta concreta de disefio
gue enlace diferentes productos
para su puesta en valor.

Tiene como objetivo resolver las
insuficiencias detectadas desde
el punto de vista metodoldgico
para una gestién de mejora y
disefio de productos turisticos,
no solo satisfacer a los clientes.

Se incluyen la identificacién de
las necesidades del mercado, la
investigacion sobre la
competencia, la ideacion de una
solucion, el desarrollo de una
hoja de ruta del producto y la
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elaboracién de un producto
minimo viable (MVP).
Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis de las metodologias planteadas por dichos autores a continuacion se reflejan
los aspectos en que los mismos coinciden de acuerdo a los diferentes criterios abordados
(tabla 2.2).

Tabla 2.2. Criterios comunes de las metodologias consultadas

Autores/Criterios 1 2 3

(Benitez Gonzalez, 2013) X

(SERNATUR, 2015) X X

(Suarez Davilay De la Llana Reyes, 2017) X X

(Gonzélez Pérez et al., 2020) X

(Raeburn, 2022) X X
Fuente: Elaboracion propia

X X X X 1§

X | X
X | X X | X
X | X [lee)

X X X X X [=
X

Criterios:

Andlisis de oportunidades

Generacion de ideas

Disefio conceptual y prueba de concepto
Disefio y desarrollo del producto
Estrategia de marketing

Andlisis de mercado

Fijacion de precios

© N o O bk 0w DdPE

Retroalimentacion y mejora

El analisis comparativo realizado de las metodologias precedentes permitié sefialar que todos
los autores coinciden en la importancia del disefio y desarrollo de productos, la estrategia de
marketing y la fijacion de precios como los pasos fundamentales para la creacién de nuevos
productos. (Gonzalez Pérez et al., 2020) y (Benitez Gonzéalez, 2013) incluyen un analisis de
las oportunidades del mercado. (Suarez Davila 'y De la Llana Reyes, 2017), (Raeburn, 2022) y
(SERNATUR, 2015) contemplan el proceso de generacion y seleccion de ideas, asi como un
disefio conceptual o prototipo del producto que se va a desarrollar. El andlisis de mercado solo
es desarrollado por los autores (Suarez Davila y De la Llana Reyes, 2017) y (SERNATUR,

2015), siendo este un paso de gran importancia en el escenario actual de conceptualizacion
I ———
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de productos con enfoque a clientes. (Suarez Davila y De la Llana Reyes, 2017) y (Raeburn,
2022) no incluyen la etapa de retroalimentacion y mejora en la metodologia descrita, siendo
fundamental para conocer el grado de satisfaccion de los clientes con el producto. De la misma
forma, se observd que ninguno de los autores contemplé la creacion de un equipo de trabajo
multidisciplinario y capacitado, que facilite la creacion de un producto que satisfaga las
necesidades de los clientes. Las metodologias analizadas no estan organizadas en fases que
los viabilicen y permitan su evaluacion como via de retroalimentacion en la gestion del proceso,

lo que limita su correcta gestidbn como proceso.
2.2 Procedimiento propuesto para el disefio de un producto de sobremesa

Con base en este analisis se elabor6 un nuevo procedimiento (tabla 2.3), que ademas de incluir
los aspectos mas importantes de las metodologias estudiadas, considera las brechas
detectadas en las mismas, convirtiendolo en un método mas abarcador, que incluye la

participacion de expertos.

Tabla 2.3: Propuesta metodolégica para el disefio de un producto de sobremesa

Fases Pasos Técnicas y
herramientas
Fase I. Estudio preliminar 1. Caracterizacion del objeto de Observacion

estudio Método de expertos

2. Creacion del equipo de trabajo
Fase Il. Determinacién de 3. Realizacion de un inventario de Observacién
las oportunidades para el recursos Encuestas
desarrollo del producto 4. Analisis de las oportunidades de Entrevistas
mercado
5. Andlisis de la competencia
Fase lll. Estructuracion del 6. Disefio del producto Tormenta de ideas
producto 7. Fijacion del precio Método de consenso
8. Definicion de la estrategia de Paquete estadistico
comunicacion Statgraphics
Microsoft Excel
Ficha de costo
Técnicas de
merchandising
Fase IV. 9. Retroalimentacion y mejora Seguimiento a las
Retroalimentacion y continua ventas del producto de

mejora continua
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Encuesta de
satisfaccion del
servicio

Fuente: Elaboracion propia

El procedimiento consta de 4 fases, dividas a su vez en 9 pasos, los cuales se desarrollan a
través de un conjunto de herramientas y métodos cientificos aplicados con el objetivo de
desarrollar un producto de sobremesa. La primera fase es el estudio preliminar, donde se lleva
a cabo una caracterizacion del objeto de estudio y se crea el equipo de trabajo, conformado
por profesionales de diferentes especialidades. La segunda fase comprende el proceso de
determinacién de oportunidades para el desarrollo del producto, para lo cual se realiza un
inventario de los recursos de la instalacion, se analizan las oportunidades del mercado, y se
realiza un estudio de la competencia. La tercera fase incluye la estructuracion del producto, su
disefio, la fijacibn de precios y la estrategia de comunicacion a adoptar. Por ultimo, se
considera una cuarta fase de retroalimentacién y mejora continua. A continuacién se describe

de forma detallada los pasos a seguir para aplicar la metodologia:

Fase I. Estudio preliminar

En esta fase se lleva a cabo una caracterizacion del objeto de estudio y de la entidad en la que
se encuentra, ademas de crear el equipo de trabajo, conformado por expertos en las diferentes
materias relacionadas con el disefio de productos, el marketing, las ventas, la restauracion y
el maridaje. Esto permitira crear un producto enfocado en las necesidades de los clientes, y a
Su vez permita incrementar los ingresos por ventas extracarta para la instalacion. Los expertos
seran los encargados de tomar las decisiones respecto a la creacion y estructuracion del

producto.
Paso 1. Caracterizacion del objeto de estudio

En este paso mediante la investigacion de campo se realiza un descripcion del objeto de
estudio incluyendo, ubicacion, tipo de servicios que ofrece, capacidad y potencialidades para

la investigacion.

Paso 2. Creacion del equipo de trabajo
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Se seleccionan los posibles candidatos a expertos que tengan conocimientos y experiencia en
el tema a abordar en la investigacion. El proceso de seleccion de expertos se realizara

mediante el método de seleccidn de expertos planteado por (Frias Jiménez et al., 2008).
Fase Il. Determinacion de las oportunidades para el desarrollo del producto

En esta fase se determinan las oportunidades de introducir la oferta en el mercado. Se hace
una relacion de los recursos con los que cuenta la instalacion para crear el producto, se estudia

el mercado actual, el mercado meta y la competencia.
Paso 3. Realizacion de un inventario de recursos

En este paso se hace un andlisis de los recursos y atractivos disponibles en el hotel para el
disefio del producto. Para ello se accede al sistema de Gestion Hotelera ZUN, con el que
trabaja la entidad, en la seccidn de inventarios, y se extraen las bebidas y los cafés, se visitan
las tiendas para revisar las variedades de tabaco que se ofertan. De igual forma, se realiza un
recorrido por la entidad, y se entrevista a los principales responsables del departamento de

alimentos y bebidas.
Paso 4. Analisis de las oportunidades de mercado

El objetivo de este paso es conocer las oportunidades reales de éxito del producto en el
mercado. Para ello se estudia el mercado que visita el hotel y se describe el mercado objetivo,
al cual estaria orientado nuestro producto. Se aplican encuestas a los clientes para determinar

el potencial de compra del producto.
Paso 5. Analisis de la competencia

Luego de seleccionar el mercado meta, se analiza la presencia de productos similares en
hoteles de la misma categoria, cercanos a la instalacién, que serian los competidores directos.
En este paso se emplea la observacién directa y la busqueda de informacion a través de las
redes sociales y paginas web. La informacion obtenida se organiza en gréaficos y tablas para

su analisis.
Fase Ill. Estructuracion del producto

En esta fase se disefa el producto, se definen las caracteristicas que debe poseer abarcando

las 4P del marketing mix como estrategia para el lanzamiento de nuevos productos al mercado.
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Se definen el Producto, el Precio, Punto de venta y Promocién del mismo para su comunicacion

a los clientes y comercializacion.
Paso 6. Disefio del producto

En este paso se describen los productos a brindar en el servicio y cdmo se hara este.
Basandose en la experiencia de los expertos se aplica la tormenta de ideas para conformar las
propuestas de maridaje de los productos a emplear en la creacion de los paquetes, de forma
que garanticen una experiencia optima tanto para el cliente experimentado como para aquel
que desee probar por primera vez estos productos. Luego aplicando el método de consenso,
se eliminan de las propuestas creadas, las que a juicio de los expertos no sean factibles para

la entidad.
Paso 7. Fijacion del precio

Luego de conformar las propuestas Optimas de maridaje, se procede a la elaboracién de las
fichas de costo con el objetivo de definir un precio de venta al consumidor. Para ello se toman
en cuenta los costos de cada producto empleado y se le aplica el margen comercial de
beneficio por el que se rige la entidad para la venta extracarta. De igual manera, se define el

método de pago del servicio.
Paso 8. Definicion de la estrategia de comunicacion

En este paso se definen los medios y vias mediante los cuales se les hara saber a los clientes
de la existencia del producto y de esta forma alcanzar al mercado meta. Asi mismo se
conformara la carta menu del producto como una de ellas, aplicando las técnicas de
merchandising pertinentes para incentivar la compra por parte del cliente de los paquetes que

sean mas beneficiosos para la instalacion.
Fase IV. Retroalimentacion y mejora continua

Esta fase cierra la propuesta del procedimiento mediante la evaluacion de la satisfaccion de
los consumidores relativa al consumo del producto de sobremesa. Lo cual contribuye a la

mejora continua del servicio en cuestion.

Paso 9. Retroalimentacién y mejora continua
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En este paso se realiza un seguimiento de las ventas del producto para medir el éxito del
mismo. Se debe disefiar e implementar un sistema de informacion que permita conocer el
grado de satisfaccion del cliente y sus sugerencias para mejorarlo; asi como para detectar
errores en el disefio o cambios en las demandas de los clientes con el objetivo de que la oferta
sea competitiva y sostenible en el tiempo. Para ello, se realizan encuestas de satisfaccion a
los clientes que lo consuman, asi como a los trabajadores y directivos involucrados en la
prestacion del servicio. Las criticas y mejoras resultantes se deben incorporar al disefio del
producto como resultado de la retroalimentacion del procedimiento.

2.3 Herramientas empleadas

Método de expertos

De acuerdo con (Gonzélez Arias et al., 2008) este método se sustenta en la utilizacién
sistematica e iterativa de juicios de opinién de un grupo de expertos hasta llegar a un acuerdo.
En este proceso se trata de evitar las influencias de individuos o grupos dominantes y al mismo

tiempo en que exista una retroalimentaciéon de manera que se facilite el acuerdo final.
El proceso de seleccion de los expertos:

Esta es una de las etapas mas importantes de la aplicacion del método. Al experto, altamente
calificado le deben ser inherentes las siguientes cualidades:

a) Etica profesional

b) Maestria

c) Imparcialidad

d) Intuicién

e) Amplitud de enfoques

f) Independencia de Juicios

Para su seleccion se suelen utilizar los siguientes criterios:
a. Competencia

b. Creatividad
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c. Disposicion a participar en la encuesta.

d. Conformidad.

e. Capacidad de analisis

f. Espiritu colectivista y autocritico.

g. Efectividad de su actividad profesional.

Metodologia para determinar el coeficiente de competencia del experto

La competencia de los expertos se determina por el coeficiente K, que se calcula por la
siguiente expresion: K = 1/2 (Kc + Ka)

Donde:

Kc: Es el coeficiente de conocimiento o informacién que tiene el experto acerca del problema
a resolver sobre la base de la valoracion del propio experto en una escala de 0 a 10 y
multiplicado por 0.1 (dividido por 10) de modo que:

a) Evaluacion 0 indica absoluto desconocimiento de la problemética que se evalla.
b) Evaluacion 1 indica pleno conocimiento de la referida problemética.

Entre esta evaluaciones limites (extremas) hay (9) intermedias.

Sobre esta base se elabora el cuestionario de competencia al experto:

Primera fase del cuestionario:

En esta primera fase se obtiene informacién que permite calcular el coeficiente de
conocimientos (Kc) o de informacién que posee el Experto en relacion con el problema que se

quiere resolver.

El experto debera marcar una cruz en la casilla que estime pertinente, como se muestra en la

figura 2.1:

0|1 12/3 4,56/ 7 8,9 10
X

Figura 2.1. Tabla para el calculo de Kc

Fuente: (Gonzalez Arias et al., 2008)
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Kc=8(0.1)=8/10=0.8

Segunda fase del cuestionario:

Esta fase se lleva a cabo bien por autoevaluacion, o por evaluacion de terceros, o por
combinacion de ambas.

Al experto se le presenta la siguiente tabla (figura 2.2) sin cifras, orientandoles que marque
con una (x) sobre cual de las fuentes ha influido mas en su conocimiento de acuerdo con los
niveles ALTO (A), MEDIO (M) y BAJO (B).

Grado de influencia
Fuentes de los criterios

Alto | Medio | Bajo

Estudios tedricos realizados. 0,27 0,21 0,13
Experiencia obtenida. 0,24 0,22 0,12
Conocimientos de trabajos en el pais. 0,14 0,10 0,06
Conocimientos de trabajo en el extranjero. 0,08 0,06 0,04
Consultas bibliograficas. 0,09 0,07 0,05
Cursos de actualizacion. 0,18 0,14 0,10

Figura 2.2. Datos para el calculo de la Ka

Fuente: (Gonzalez Arias et al., 2008)

Posteriormente utilizando los valores que aparecen en la tabla patron se determina el valor de

Ka para cada aspecto.

De tal modo que:

Si Ka = 1= influencia alta de todas las fuentes.

Si Ka = 0.8 = influencia media de todas las fuentes.

Si Ka = 0.5 = influencia baja de todas las fuentes.

Se propone que la cantidad de expertos a seleccionar debe ser menor o igual que a* n donde:
a - Numero entre 0.7 e 1, prefijado por el investigador

n - Elementos que caracterizan un determinado objeto de estudio (nUmero de atributos).
Tormenta de Ideas

Segun (Gonzalez Arias et al., 2008) el Brainstorming es un método de creacion de ideas en

grupo muy utilizado para identificar problemas, ofrecer soluciones alternativas a problemas o
I ———
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facilitar oportunidades de mejora. Es un método que se utiliza cuando la fuente de informacion
son las personas y puede aplicarse de manera presencial, semipresencial 0 no presencial.

Esta herramienta nos permite:

a. Plantear los problemas existentes
b. Plantear posibles causas

c. Plantear soluciones alternativas

Para aplicarlo se define el tema o problema, se emiten ideas liboremente (sin extraer
conclusiones en esta etapa), se listan las ideas, se analizan, evallan y organizan las mismas.
El objetivo principal de la aplicacion de esta técnica es obtener la mayor cantidad de ideas

posible y no su calidad.

Pasos claves:

Paso No.1: Inicio de la sesién del brainstorming.

a. Establecer un limite de tiempo para la sesion.

b. Designar uno o mas registradores.

c. Establecer las reglas.

Paso No.2: Determinar el método de Brainstorming a utilizar.
a. Aleatorio

b. Secuencial

Método de Consenso

En correspondencia con lo planteado por (Gonzalez Arias et al., 2008) el Coeficiente de
Consenso se calcula para saber si los decisores aceptan o no la propuesta que le hace el

facilitador, utilizando para ello la siguiente expresion:

Cc=(1-Vn/Vt)

Donde:

Cc = Grado de aceptacion de cada uno de los atributos por parte de los decisores.

Vn = Total de votos negativos
I ———
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Vt = Total de votos

Los votos de los decisores se organizan en una tabla para su calculo como se muestra en la

figura 2.3.

ATRIBUTODS

A, A, A A,

DECISORES I L[] 51 ND I NO 200 51 Na

z

Figura 2.3. Tabla para la votacion

Fuente: (Gonzalez Arias et al., 2008)

Si luego de efectuados los célculos Cc 285%, entonces el atributo evaluado se acepta. De

guedar por debajo del rango establecido, se pueden adoptar las decisiones siguientes:
1. Desechar el criterio de los decisores y mantener el atributo.

2. Desechar el atributo, tratando de mantener la condicién de que su cantidad nunca sea menor

gue el numero de decisores utilizados.

3. Retroalimentar a los decisores con los criterios de los demas para tratar de que modifiquen

su votacion.
Ficha de costo

Para (Garcia Pulido et al., 2019) la ficha de costo, también conocida como ficha técnica o carta
tecnoldgica, es una forma sencilla y resumida de conocer las especificaciones de cada plato
en funcién de los ingredientes empleados, forma de preparacién, tiempo de coccién, cantidad
de raciones, peso de las raciones, forma de presentacion y tantas informaciones sean

necesarias acerca del plato. La utilidad de la ficha de costo radica en garantizar la
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homogeneidad de los platos presentados, no solo relativo a la porcion, sino también a la forma

de presentacion y peso.

Segun (Avila Hernandez, 2010) los elementos fundamentales a tomar en cuenta para la

elaboracion de la ficha de costo son:

v
v

Conocer la cantidad fisica que se precisa de cada ingrediente

Conocer el precio unitario de cada ingrediente

Obtener el costo o importe total de cada ingrediente, multiplicando la cantidad fisica por el
costo unitario de cada ingrediente

Dividir el costo o importe total por el nimero de raciones y asi obtendremos el costo de

una racion

Para determinar el costo de los alimentos que intervienen en un plato, debemos tener las fichas

técnicas de platos o recetas en la que reflejaremos sus componentes y cantidades

correspondientes. En cada ficha de costo (ejemplo: figura 2.4) se calcular4 el margen o

beneficio bruto, asi como el precio de venta asignado.

Nombre del Plato: Estofado Fecha: febrero / 2008
Numero de raciones: 4 Beneficio Bruto = 60%
Ingredientes UM | Cantidad Precio unitario | Importe Cuc

Cuc
Cordero Kg 0.600 49.5 29.7
Papas Kg 0.500 4.5 2.25
Cebolla Kg 0.100 75 0.75
Apio Kg 0.100 13.5 1.35
Puerros Kg 0.100 12.0 1.20
Ajl Kg 0.100 12.0 1.20
Condimentos Kg 0.100 0.75 0.75
Costo para 4 37.20
raciones
CoSto POrracion. . .. ... e 9,30 Cuc
Precio de Venta = costo alimentos X 100\40. .. ... .. .. .23,25 Cuc
Precio acobrar. . ... ... .. .. . 24,00 Cuc

Figura 2.4. Ejemplo de una ficha de costo.

Fuente: (Avila Hernandez, 2010)

Técnicas de Merchandising

El merchandising convierte la carta menu en un instrumento de venta, basandose en el

aprovechamiento del punto focal, en otras palabras, colocando los platos que se desean
I ———
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vender en las zonas o secciones adonde suele dirigirse mas la vista. Con esto se logra atraer
la atencion del cliente hacia aquellos espacios donde se encuentran los platos que son interés

vender (Palomares Borja, 2005), citado por (Garcia Pulido et al., 2019)

Estas técnicas se basan en la forma de presentacion de los precios, la ubicacion de los platos
en la lista de ofertas, recursos de disefio en la presentacion del listado de platos, uso de
imagenes, empleo de descripciones atractivas, entre otros recursos que buscan en esencia
llamar la atencién para provocar el consumo de los platos que mayor beneficio reportan al

restaurante.
Las técnicas de merchandising tienen como objetivos:

v' Crear un ambiente favorable que incite a comprar.

v" Dar vida a los productos

v’ Atraer al cliente hacia las novedades

v" Direccionar al consumidor hacia determinados productos (Garcia Pulido et al., 2019).

Para (Avila Hernandez, 2010) lo anterior se resume en lo que se conoce como proceso AIDA,

aplicado en el siguiente orden:
1. Llamar la Atencion

2. Despertar el Interés

3. Conducir al Deseo

4. Llevar ala Accién

Las técnicas de merchandising mas empleadas y directamente relacionadas con la

gastronomia son:

Técnica de cierre

Técnica Gestalt

Técnica de adjetivacion
Técnica de primacia y regencia
Técnica de disloque

Técnica de ceguera de precios

AN N N N N

Técnica de fijacion de precios par-impar
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v' Técnica de lineas de precio

v' Técnica de ilusion de variedad

v" Técnica de los espacios en blanco
v' Técnica de colocacion del menu
Conclusiones parciales

El andlisis de los antecedentes metodolégicos sirvio de base para la creacion de una
metodologia para el disefio de un producto de sobremesa. La misma consta de 4 fases: Estudio
preliminar, Determinacion de las oportunidades para el desarrollo del producto, Estructuracion
del producto, Retroalimentacion y mejora continua, que se encuentran divididas en 9 pasos
gue mantienen una secuencia légica entre si. Para su desarrollo se sustenta en una serie de
métodos, técnicas y herramientas que le aportan validez a los resultados, tales como: método
de expertos, encuestas, entrevistas, método de consenso, ficha de costo, tormenta de ideas y
técnicas de merchandising. Su aplicacion contribuye al incremento de los ingresos de la
entidad objeto de estudio, asi como a la elevacion del valor percibido por los clientes en los

servicios gastronomicos que se le ofrecen.

|
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CAPITULO 3. PROPUESTA DE SOBREMESA PARA EL RESTAURANTE “EL MOJITO”

El presente capitulo tiene como objetivo analizar el despliegue del procedimiento metodoldgico
propuesto anteriormente para el disefio de un producto de sobremesa en el restaurante “El
Mojito” del hotel Be Live Los Cactus. Dentro del mismo se realiza caracterizacion de la entidad

objeto de estudio y se analizan los principales resultados obtenidos.
Fase I. Estudio preliminar
Paso 1. Caracterizacion del objeto de estudio

El Hotel Be Live Los Cactus, se inaugurd en el afio 1992 siendo el primer todo incluido del
pais, inicialmente administrado por la cadena SuperClubs. Se encuentra ubicado en la
carretera Las Américas, km 3 %%. Limita al norte con la playa Varadero, al sur con el campo de
Golf, por el oeste colinda con el Hotel Sol Sirena y al este con el Hotel Tuxpan. Al norte se

localiza una duna arenosa tratando de conservar todas sus caracteristicas naturales.

El area de sol y bafio se encuentra en la playa, situada al frente de la instalacion, con
caracteristicas ideales para su uso puesto que es la zona de playa que mas se ha conservado

en el polo turistico de Varadero.

Perteneciente a la cadena Cubanacan y en contrato de administracién con la cadena Be Live,
se brinda un servicio 4 estrellas. La instalacion fue categorizada en el 2017, con la modalidad
todo incluido con concepto de solo adultos, recibiendo mercados principalmente de Canada,
Italia, y Alemania con una repitencia del 20% anual fundamentalmente del mercado Canada y

ocupando el lugar 31 en Trip Advisor en la peninsulay el 120 en Cuba.

Cuenta con 160 Bungalés distribuidos en 13 bloques habitacionales los cuales tienen

diferentes vistas como son:
v" Vista Jardin

v' Vista al mar

v Vista piscina

Posee también un edificio de 110 habitaciones el cual consta de 12 suites tropicales y 98

habitaciones Junior las cuales tienen vista al jardin y al mar.

LEANDRO SANCHEZ DRDONEZ 43



" Trabajo de diploma

De acuerdo a su categoria 4 Estrellas y su linea de trabajo el hotel brinda en todas sus
habitaciones los servicios siguientes: TV por cable con mando a distancia, cafetera, minibar,
agua friay caliente 24 horas, caja de seguridad (con cargo adicional), secador de pelo, teléfono
en la habitacion, climatizacion y Wifi. El cliente ademas de estas facilidades puede optar por
otros servicios no incluidos, tales como: sala de masajes, buré de ventas de excursiones,

buceo y servicio de lavanderia.

Cuenta con un restaurante Buffet, tres especializados, 2 canchas de tenis, una piscina, un
gimnasio, una discoteca y 7 bares distribuidos por todo el perimetro. El hotel tiene como

particularidad la presencia del teatro dentro del restaurante Buffet.

Para garantizar la calidad de los servicios y los demas procesos el hotel cuenta con una
plantilla aprobada de 217 trabajadores, estando cubierta 193, contando con una elevada
estabilidad de la fuerza laboral con un promedio de edad de 49 afios, siendo para este afio
parte de la estrategia del hotel incrementar el potencial de jovenes.

El potencial humano se desglosa por categorias ocupacionales de la forma siguiente (tabla
3.1):

Tabla 3.1. Distribucidn de la fuerza de trabajo

Fuerza de Cantidad de
trabajo trabajadores
Cuadros 12
Técnicos 23
Servicios 107
Operarios 64

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de los restaurantes especializados que posee la instalacion, se selecciona para la
presente investigacion “El Mojito”. EI mismo es un restaurante de tematica cubana, inspirado
en la famosa “Bodeguita del Medio” de La Habana, por lo que comparte caracteristicas
similares a la misma. Se resaltan los elementos de la cultura cubana, tales como el tabaco, el
ron y el café, por lo que su ambientacion resulta agradable y motiva al consumo de estos
productos. El restaurante tiene 70 plazas. Se encuentra ubicado en una segunda planta con
vistas a los jardines y la piscina. Presenta un bar, 3 salones interiores climatizados con

posibilidad de independizarse entre si y una terraza adyacente a uno de ellos. Esta
I ———
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caracteristica resulta positiva para el desarrollo del producto de sobremesa, ya que la terraza
constituye un area de fumado y existe la posibilidad de destinar también el salén adyacente a
ella para este fin, puesto que cumple con los requisitos necesarios para ello gracias a sus
amplios ventanales. Cada una de sus areas tiene facil acceso al bar y ademas, presenta una

plantilla de 5 trabajadores con personal capacitado para brindar un 6ptimo servicio.
Paso 2. Creacion del equipo de trabajo

El grupo de trabajo se conformd con trabajadores miembros del comité de expertos de la
instalacién, y otros trabajadores, pertenecientes a diferentes departamentos, con experiencia
en la gestion de ventas, el marketing, la restauracion, la calidad y el maridaje. Los resultados

se muestran en la tabla 3.2:

Tabla 3.2. Candidatos a expertos

Candidato Nombre Cargo

1 Harold Cabrera Sub-Director General

2 Yisel Acosta Jefe de Calidad

3 Reynaldo Costa Director de Ventas

4 Abel Rodriguez Malitre

5 Michel Hernandez Sub-Maitre

6 Yanelis Lozano Capitana de Sal6n

7 Alexis Mario Garcia Capitan de Sal6n

8 Lazaro Nelson Suarez Dependiente Gastronémico

Fuente: Elaboracion propia

Para la seleccion de los expertos del equipo de trabajo se aplico el método de expertos,
detallando su coeficiente de conocimiento y coeficiente de autoevaluacion en cada caso
(Anexo 3). Los resultados permitieron conocer el coeficiente de experticidad de los candidatos
(tabla 3.3).

Tabla 3.3. Coeficiente de experticidad de los candidatos

Candidato Nombre Cargo Coeficiente K
1 Harold Cabrera Sub-Director General 0.94
2 Yisel Acosta Jefe de Calidad 0.85
3 Reynaldo Costa Director de Ventas 0.93
4 Abel Rodriguez Maitre 0.97
5 Michel Hernandez Sub-Maitre 0.90
6 Yanelis Lozano Capitana de Sal6n 0.84

|
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7 Alexis Mario Garcia Capitan de Salon 0.82
8 Lazaro Nelson Suarez Dependiente Gastronémico  0.71
Fuente: Elaboracion propia

La aplicacion del método arrojé como resultado que el coeficiente de experticidad (K) de todos
los candidatos esta por encima de 0.8 excepto por el candidato 8, que tiene un coeficiente de
experticidad de 0.71. Por tanto, se decide descartar a este Ultimo ya que no tiene la
competencia necesaria a los efectos de la investigacién y conservar a los restantes como
expertos, puesto que tienen una competencia alta. El equipo de expertos quedé conformado

como se muestra en la tabla 3.4.

Tabla 3.4. Equipo de expertos

Expertos  Nombre Cargo Coeficiente
K
El Harold Cabrera Sub-Director General 0.94
E2 Yisel Acosta Jefe de Calidad 0.85
E3 Reynaldo Costa Director de Ventas 0.93
E4 Abel Rodriguez Maitre 0.97
E5 Michel Hernandez Sub-Maitre 0.90
E6 Yanelis Lozano Capitana de Salén 0.84
E7 Alexis Mario Garcia Capitan de Salon 0.82

Fuente: Elaboracion propia

Fase Il. Determinacion de las oportunidades para el desarrollo del producto
Paso 3. Realizacién de un inventario de recursos

Para este paso se realiz6 un inventario de los recursos a considerar en la entidad para la
puesta en practica del servicio de sobremesa. Se tomaron en cuenta aquellos recursos
asociados a: Recursos Humanos (RRHH), infraestructuras, digase espacios, locales y
servicios disponibles a los que se pueda integrar el producto, los recursos relacionados con

las materias primas o insumos y los utensilios necesarios para la sobremesa.

Mediante la observacion directa y el trabajo de campo se recopild la informacién necesaria
relacionada con las infraestructuras. Asi mismo, se accedio al sistema de Gestion Hotelera
ZUN, con el que trabaja la entidad, en la seccion de inventarios, almacén de viveres, y se
reviso el stock existente para extraer la relacion de alimentos y bebidas que son de interés
para las propuestas de maridaje (Anexo 4). También se visito la tienda del hotel con el objetivo

de conocer los tabacos disponibles para integrar en el paquete (Anexo 5). Por otro lado, se
I ———

LEANDRO SANCHEZ DRDONEZ 46



" Trabajo de diploma

realizo una entrevista al Jefe del Departamento de Alimentos y Bebidas (Anexo 6) para conocer

los utensilios necesarios en un producto de sobremesa y si la entidad cuenta con ellos, asi

como la existencia o no de personal capacitado para prestar servicios de habanosommelier.

El inventario de recursos qued6 confeccionado de la siguiente manera (tabla 3.5):

Tabla 3.5. Inventario de recursos

Recursos

Infraestructuray RRHH

v Restaurante EI Mojito:

v Terraza y sal6n a
emplear como area de
fumado

v’ Oferta gastronémica
criolla adecuada para
implementar la
sobremesa

Disponibles
v Personal capacitado
para prestar servicio de
habanosommelier
No
disponibles

Fuente: Elaboracion propia

Materias primas o
Insumos

v’ Café Vima

v’ Café El Arriero

v’ Café Turquino

v" Ron Cubay (3 tipos)
v" Ron Santiago (5 tipos)

v' Ron Habana Club (9
tipos)

v Chocolate Negro

v Chocolate Blanco

v' Tabaco Romeo y Julieta
(2 tipos)

v Tabaco Montecristo (4
tipos)

v' Tabaco Partagas (2 tipos)

v' Tabaco Punch (1 tipo)
v' Tabaco Cohiba (3 tipos)

Utensilios
v' Copas de
balén

v’ Tasas y platos
de café

v' Ceniceros de
habanos

v Encendedor
v" Guillotina

v Velas

v' Gueridén

v Humidor
v' Cerillas de
cedro

La realizacion del inventario de recursos arrojé como resultado que el hotel cuenta con todos

los recursos tanto de infraestructura, como de RRHH, insumos y utensilios para la creacion del

producto de sobremesa. Solo se encontraron como no disponibles actualmente dos utensilios,

el humidor y las cerillas de cedro. La entrevista hecha al Jefe del Departamento de Alimentos
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y Bebidas dejé claro que ambos se pueden obtener, puesto que aunque el restaurante El Mojito
no posee humidor, este si esta presente en la tienda del hotel. Por otro lado, las cerillas de
cedro no resultan indispensables dado que los tabacos pueden prenderse mediante un
encendedor.

Paso 4. Analisis de las oportunidades de mercado

Los productos que se incluyen en el servicio de sobremesa y que conformaran los paquetes
gue se desean integrar a la oferta gastronémica comprenden el tabaco, café, ron y chocolate,
por tanto, se define como mercado meta a los clientes fumadores que visitan la instalacion y
como mercado potencial a aquellos que no fumen pero de igual forma tengan interés en vivir

la experiencia asociada al consumo ocasional de estos productos mediante un buen maridaje.

Para determinar el potencial de compra del producto se aplicaron encuestas a los clientes del
hotel (Anexo 7). La poblacion existente fue de 168 clientes, de ellos 120 se tomaron como
muestra. De las encuestas aplicadas, 15 fueron anuladas por ser devueltas en blanco. A

continuacion se presentan los resultados (tabla 3.6).

Tabla 3.6. Resultados de las encuestas

Clientes Dispuestos a consumir No dispuestos a consumir Total
Fumadores 36 10 46
No Fumadores 24 35 59
Total 60 45 105

Fuente: Elaboracion propia

Un andlisis méas profundo de los resultados de las encuestas aplicadas evidencié un porcentaje
relativamente alto de clientes fumadores (figura 3.1).

Clientes Encuestados

44% B Fumadores
56% m No Fumadores

Figura 3.1. Porcentaje de fumadores
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Fuente: Elaboracion propia

Dentro del total de fumadores, se encuentran dispuestos a consumir la oferta el 78% (figura

3.2).

Fumadores

B Dispuestos a
consumir

B No dispuestos
a consumir

Figura 3.2. Porcentaje de fumadores dispuestos a consumir

Fuente: Elaboracion propia

Del total de clientes que no fuman, el 41% esta interesado en probar la oferta (figura 3.3).

No Fumadores

41%
59%

M Dispuestos a
consumir

B No dispuestos
a consumir

Figura 3.3. Porcentaje de no fumadores dispuestos a consumir

Fuente: Elaboracion propia

En sentido general la muestra seleccionada evidencia en un 57% la disposicion a consumir la

oferta (figura 3.4).

|
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Clientes
Encuestados

B Dispuestos a

43% consumir
57% B No dispuestos

a consumir

Figura 3.4. Porcentaje de clientes dispuestos a consumir
Fuente: Elaboracion propia
El andlisis anterior implica una disposicion satisfactoria al consumo de la oferta en la entidad.

Por tanto, las oportunidades de compra del producto en el mercado son favorables.
Paso 5. Analisis de la competencia

Para este analisis se definen como competencia directa los servicios de gastronomia hotelera
gue se encuentran en el radio de accion de la entidad (Anexo 8) y como competencia general
los servicios de restauracion extrahotelera que se encuentran en el polo Varadero (Anexo 9).
Se tiene como obijetivo identificar si en alguna de ellas se ofrece un servicio definido de
sobremesa que pueda obstaculizar el posicionamiento en el mercado del producto a disefar

en la presente investigacion.

Como competencia directa se identificaron las siguientes instalaciones hoteleras cercanas al

objeto de estudio:

Tabla 3.7. Instalaciones hoteleras cercanas a la entidad.

Hotel Categoria Servicio diferenciado de sobremesa

Iberostar Bella Costa 4 Estrellas No
Tuxpan Cubanacan 4 Estrellas No
Sol Varadero Beach 4 Estrellas No
Be Live Experience Varadero 4 Estrellas No
Be Live Experience Las Morlas 4 Estrellas No
Costa Verde 4 Estrellas No

Fuente: Elaboracion propia

Mediante su visita se pudo observar que en ninguna de estas entidades se ofrece un servicio
o producto de sobremesa asociado a su oferta gastronomica. Lo que existe con respecto a la

sobremesa es una oferta desagregada o un servicio no diferenciado, donde a solicitud del
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cliente se le venden los productos por separado (el mismo conforma la oferta), sin presencia
de un paquete de maridaje que englobe estos productos. No se constata una oferta constituida
o intencionada de sobremesa, entiéndase por esto la oferta de un maridaje de distintos
productos para la sobremesa.

En el estudio de la competencia general, ademas del trabajo investigativo de campo, se toma
un enfoque desde el punto de vista que tomaria el cliente si estuviese interesado en degustar
este servicio. Para ello, se realiz6 una busqueda web mediante el motor de busqueda de
Google (Anexo 10), donde no se evidencia ninguna promocién de un paquete asociado a este
tipo de servicio en Varadero. Actualmente las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC’s) juegan un papel fundamental en la industria turistica teniendo en
cuenta que las empresas turisticas las utilizan junto al internet para vender sus productos o
servicios y comercializarlos. La presencia online es necesaria para permitir, tanto a clientes
particulares como a las grandes empresas de comercio de viajes, acceder a informacion
precisa sobre la disponibilidad y proporcionar un servicio sencillo, eficaz, barato y fiable, el
producto que no se encuentra online no existe para el cliente (Sanchez Jiménez y Fernandez
Allés, 2018). En este sentido, las oportunidades de entrada al mercado son altas teniendo en

cuenta los resultados anteriores.
Fase Ill. Estructuracion del producto
Paso 6. Disefio del producto

Para el maridaje de habanos algunos autores como (Chacén Bonet et al., 2018) sugieren que
para cada tercio del tabaco se sirva un tipo de espirituoso en particular. Sin embargo, teniendo
en cuenta la puesta en valor de productos de la cultura cubana y apoyandose en lo planteado
por (Barrueta Mejia et al., 2015) se decide acompafar el habano con bebidas de su mismo
origen, o sea los rones cubanos. Por otro lado, debido a la disponibilidad reducida de rones
destinados para la venta extracarta que posee la instalacion, se decide asumir la propuesta
realizada por (Benitez Gonzalez, 2013) que trabaja el acompafiamiento de los tercios del
habano con el resto de los productos a incluir en la sobremesa (ron, café y chocolate), lo cual
tiene como ventaja recorrer distintos maridajes con un mismo habano. Para el café a servir se
selecciona el Turquino, un café 100% arabica natural, cultivado con los mejores granos en las

plantaciones del este de Cuba, sin uso de fertilizantes. Este café es equilibrado, picante, con
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un aroma y un sabor que se quedan mucho tiempo en la boca, recordando el caracter de los
puros cubanos. Como representante del cacao cubano se serviran bombones de chocolate.

En este sentido el servicio se desarrollara de la siguiente forma:

Una vez que el cliente haya terminado de cenar solicita la carta de sobremesa para su lectura,
una vez seleccionado el paquete deseado se le monta la mesa y se procede a realizar el ritual
de encendido del habano, dando una breve explicacion de la historia de las marcas principales
y las caracteristicas importantes de la vitola como la fortaleza, el tiempo de fumado y los
momentos en que el consumidor debe incorporar el resto de productos. Este es un paso de
especial significado en la creacion de la experiencia, por lo que se debe prestar sumo cuidado
a su realizaciéon. Terminado el ritual de encendido llega el momento del matrimonio o maridaje
gourmet, si el cliente es principiante se le ensefa a fumar, se le sirve el ron para que lo deguste
durante el primer tercio de la fuma y se le explica que en este se disfrutan los aromas mas
delicados, la riqueza de sabores con agradables notas de cuero y cedro, combinadas con
sabores dulces de miel y cacao logrando con la union de ambos el éxtasis de todos los
sentidos. A partir del segundo tercio entra en la escena otro que se descubre por su aroma
inconfundible y delicado, el café, preferiblemente sin azlcar, en su estado natural que va a
servir de puente y complementar la armonia entre el habano y el ron. En el tercer y Gltimo tercio
de la fuma se le recomienda al cliente un exquisito chocolate negro acentuado por un suave y
delicioso sabor a cacao cubano puesto que en este tercio el habano se torna mas fuerte y

picante.

Es valido resaltar que durante la realizacion de los pasos necesarios para el encendido del
habano, asi como de la introducciéon de los productos a maridar, el dependiente resalte el
objetivo de los mismos, el por qué su introduccién y en qué momento, asi como las

caracteristicas mas sobresalientes de los mismos.

Para conformar los paquetes de maridajes se realizé una tormenta de ideas con el grupo de

expertos de la investigacién, cuyo resultado arrojé las siguientes propuestas (tabla 3.8):

Tabla 3.8. Propuestas de maridajes

Maridajes Productos
M1 Romeo y Julieta Cedros de Luxe, Ron Santiago 11 Afos, Café, Chocolate

M2 Montecristo Vitola No. 3, Ron Santiago 12 Afos, Café, Chocolate
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M3 Montecristo Vitola No. 4, Ron Santiago 8 Afos, Café, Chocolate

M4 Montecristo Vitola No. 5, Ron Habana Club Especial, Café, Chocolate
M5 Partagas Aristocrata, Ron Cubay Afiejo 10 Afios, Café, Chocolate

M6 Punch Short, Ron Habana Club Afiejo Reserva, Café, Chocolate

M7 Cohiba Siglo I, Ron Habana Club 7 Afios, Café, Chocolate

M8 Cohiba Siglo Il, Ron Cubay Carta Blanca Extra Viejo, Café, Chocolate

M9 Cohiba Panetelas, Ron Cubay Elixir, Café, Chocolate
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la tormenta de ideas se sometieron al método de consenso (tabla 3.9), para
ello se aplicé una encuesta a los expertos (Anexo 11) para que emitan su juicio con respecto
a si las propuestas son factibles para la entidad y si serian adecuadas para la degustacion del
cliente inexperto. Para el Coeficiente de Consenso (Cc) se establecié convencionalmente que:
para las respuestas Si, se cuantificaron con 1, para las respuestas No, con 0. Se establecio

como umbral de decision: se acepta 0,85 > Cc >1.

Tabla 3.9. Método de consenso

| Expertos | SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO
B : o 1+ o 1 0 1 0 0o 1 1 0 1 0 1 0 0 1
' B2 |1 01 0 1 0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 O
B : o 1 o 1 0 1 o0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1
' B 1 0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
8B |1 0 1 0 1 0 0O 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 O
. B 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1
B : 0o 1 o 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 O
s |7 o 6 1 7 0 5 2 6 1 7 0 7 0 7 0 4 3
€ 1 0.86 1 0.71 0.86 1 1 1 0.57

Fuente: Elaboracion propia

Luego de efectuados los calculos pertinentes se determiné que se aceptan todas las

propuestas excepto la 4 y la 9, puesto que su Cc esta por debajo del 0,85.

Con el objetivo de comprobar que las votaciones realizadas por los diferentes expertos
guardan determinada relacién entre ellas y que ademas, existe un determinado nivel de
consenso, se aplicdé un analisis de varianza (ANOVA) de un factor (tabla 3.10). Se aplico
también el test de Kruskal-Wallis de comparacion de las medianas (tabla 3.11). A continuacion
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se muestran las salidas del procesamiento de los datos, realizada con el Paquete Estadistico
Statgraphics.

Tabla 3.10. Analisis de varianza (ANOVA)

Fuente Suma de Cuadrados Gl Cuadrado Medio Raz6n-F Valor-P

Entre grupos 0.222222 6 0.037037 0.35 0.9095
6.0 56  0.107143
Total (Corr.) 6.22222 62

Fuente: Elaboracion propia. Salida del software Stathraphics

La tabla ANOVA descompone la varianza de los datos en dos componentes: un componente
entre-grupos y un componente dentro-de-grupos. La razon-F, que en este caso es igual a
0.345679, es el cociente entre el estimado entre-grupos y el estimado dentro-de-grupos.
Puesto que el valor-P de la razén-F es mayor o igual que 0.05, no existe una diferencia
estadisticamente significativa entre las medias de las 7 variables con un nivel del 95.0% de

confianza.

Tabla 3.11. Prueba de Kruskal-Wallis

Tamafio de Muestra Rango Promedio
Col_1 9 28.5
Col_2 9 32.0
Col_3 9 32.0
Col_4 9 32.0
Col 5 9 32.0
Col_6 9 32.0
Col_7 9 35.5

Estadistico = 2.21429 Valor-P = 0.898974

Fuente: Elaboracion propia. Salida del software Stathraphics

La prueba de Kruskal-Wallis evalta la hipétesis nula de que las medianas dentro de cada una
de las 7 columnas es la misma. Primero se combinan los datos de todas las columnas y se
ordenan de menor a mayor. Después, se calcula el rango promedio para los datos de cada
columna. Puesto que el valor-P es mayor o igual que 0.05, no existe una diferencia
estadisticamente significativa entre las medianas con un nivel del 95.0% de confianza.

Por tanto, las propuestas de paquetes de maridaje quedan conformadas de la siguiente forma
(tabla 3.12):

Tabla 3.12. Paquetes de maridaje
|
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Maridajes Nombre Productos

M1 Pasion de Churchill Rgmeo y J,ulieta Cedros de Luxe, Ron Santiago 11
Afos, Café, Chocolate

Montecristo Vitola No. 3, Ron Santiago 12 Afos,

Café, Chocolate

Montecristo Vitola No. 4, Ron Santiago 8 Afios,

Café, Chocolate

Partagas Aristocrata, Ron Cubay Afiejo 10 Afios,

Café, Chocolate

Punch Short, Ron Habana Club Afiejo Reserva,

Café, Chocolate

Cohiba Siglo I, Ron Habana Club 7 Afios, Café,

Chocolate

Cohiba Siglo Il, Ron Cubay Carta Blanca Extra

Viejo, Café, Chocolate

M2 El Conde de Santiago
M3 Cosecha de Dumas

M4 Aristocrata de Cuba

M5 Reserva de Don Manuel
M6 Vegas de Vuelta Abajo

M7 Afiejo Taino
Fuente: Elaboracion propia.

Paso 7. Fijacion del precio

Para confeccionar las fichas de costo se tomaron los costos en USD de cada uno de los
productos, aplicando la tasa de cambio oficial con la que trabaja la entidad de 1 USD por 24
CUP. Para el calculo del precio de venta, se le aplica al importe de los productos en la ficha de
costo, el margen comercial minimo de beneficio que debe cumplir la entidad para venta de
productos extracarta definido por Finanzas y Precios, el cual es de un 3.3; excepto a los

tabacos, puesto que ya se toma como referente su precio de venta en USD.

Para conocer el costo asociado a cada linea de ron mediante la consulta a los expertos se

tomo6 como referente que:

1 linea = 45ml

700ml / 45ml = 15 lineas

1000ml / 45ml = 22 lineas

Por tanto, 1 botella de 700ml = 15 lineas y 1 botella de 1L = 22 lineas aproximadamente.

Para conocer el costo asociado a cada taza de café mediante la consulta a los expertos se

tomo como referente que:
1 taza = 35ml

Para 1 taza se necesitan 9 gramos de café molido
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250qg /99 = 27 tazas
500qg / 9g = 55 tazas

Por tanto, 1 paquete de café de 250g rinde 27 tazas y uno de 500g rinde 55 tazas

aproximadamente.

Para conocer el costo asociado a un bombon de chocolate se consulté con el personal de

cocina del hotel, quien facilité la siguiente ficha de costo (tabla 3.13):

Tabla 3.13. Ficha de costo de bombones de chocolate

ggmg;& de chocolate Numero de raciones: 80

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe

Chocolate Bitter Fundente Kg 5.76 1 5.76

Leche L 1.00 0.4 0.40

Mantequilla Kg 2.00 0.1 0.20

Azlcar Kg 1.70 0.2 0.34

Costo para 80 raciones 6.70

 Costoporracion ... 008

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los datos obtenidos se cre6 una tabla en la que se agrupan los costos unitarios de
cada producto a incluir en los maridajes (Anexo 12). Luego se confeccionaron las fichas de
costo para cada paquete de maridaje (tablas 3.14, 3.15, 3.16, 3.17, 3.18, 3.19, 3.20), cuyo

precio se definio a partir de la siguiente férmula:
Precio del paquete= Importe Tabaco + (Importe Complementos * 3.3)

Pasién de Churchill
Tabla 3.14. Ficha de costo Pasién de Churchill

Nombre: Pasion de Churchill

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe
Romeo y Julieta Cedros U 15.95 1 15.95
de Luxe

Ron Santiago 11 Afios Linea (45ml) 0.88 2 (90ml) 1.77
Café Turquino Taza (35ml) 0.05 1 (35ml) 0.05
Bombon de Chocolate U 0.08 1 0.08
Importe Tabaco 15.25
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Importe Complementos 1.90
 Precodeventa . ... ... 2153

Fuente: Elaboracion propia.

El Conde de Santiago
Tabla 3.15. Ficha de costo El Conde de Santiago

Nombre: El Conde de Santiago

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe
Montecristo Vitola No. 3 U 11.60 1 11.60
Ron Santiago 12 Afos Linea (45ml) 1.32 2 (90ml) 2.64
Café Turquino Taza (35ml) 0.05 1 (35ml) 0.05
Bombon de Chocolate U 0.08 1 0.08
Importe Tabaco 11.60
Importe Complementos 2.78
 preciodeventa ... ... 2076

Fuente: Elaboracion propia.

Cosecha de Dumas

Tabla 3.16. Ficha de costo Cosecha de Dumas

Nombre: Cosecha de Dumas

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe
Montecristo Vitola No. 4 U 8.85 1 8.85
Ron Santiago 8 Afios Linea (45ml) 0.48 2 (90ml) 0.96
Café Turquino Taza (35ml) 0.05 1 (35ml) 0.05
Bombodn de Chocolate U 0.08 1 0.08
Importe Tabaco 8.85
Importe Complementos 1.10
 Preciodeventa .. ..., ... 1243

Fuente: Elaboracion propia.

Aristocrata de Cuba
Tabla 3.17. Ficha de costo Aristécrata de Cuba

Nombre: Aristdcrata de Cuba

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe

Partagas Aristécrata U 4.10 1 4.10
. ~ Linea

Ron Cubay Afiejo 10 Afios (45mi) 0.20 2 (90ml) 0.40

Café Turquino Taza (35ml) 0.05 1 (35ml) 0.05
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Bombon de Chocolate U 0.08 1 0.08

Importe Tabaco 4.10

Importe Complementos 0.54
 preciodeventa ... 587

Fuente: Elaboracion propia.

Reserva de Don Manuel

Tabla 3.18. Ficha de costo Reserva de Don Manuel

Nombre: Reservade Don Manyel

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe
Punch Short U 12.95 1 12.95
~on Habana Club Afiejo | 0 (a5mi) 0.19 2 (90ml) 0.38
eserva
Café Turquino Taza (35ml) 0.05 1 (35ml) 0.05
Bombdn de Chocolate U 0.08 1 0.08
Importe Tabaco 12.95
Importe Complementos 0.52
 Preciodeventa .. ..., ... 1466

Fuente: Elaboracion propia.

Vegas de Vuelta Abajo
Tabla 3.19. Ficha de costo Vegas de Vuelta Abajo

Nombre: Vegas de Vuelta Abajo

Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe
Cohiba Siglo | U 14.83 1 14.83
Ron Habana Club 7 Afios Linea (45ml) 0.32 2 (90ml) 0.64
Café Turquino Taza (35ml) 0.05 1 (35ml) 0.05
Bombon de Chocolate U 0.08 1 0.08
Importe Tabaco 14.83
Importe Complementos 0.78
 Precodeventa . ... 1740

Fuente: Elaboracion propia.

Afejo Taino

Tabla 3.20. Ficha de costo Afiejo Taino

Nombre: Afiejo Taino
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Productos UM Precio unitario (USD) Cantidad Importe
Cohiba Siglo Il U 6.37 1 6.37
Ron Cubay Carta Blanca Linea

Extra Viejo (45mi) 1.88 2 (90ml) 3.75
Café Turquino Taza 0.05 1 (35ml) 0.05

q (35ml) ' '

Bombdn de Chocolate U 0.08 1 0.08
Importe Tabaco 6.37
Importe Complementos 3.89

 Preciodeventa .. 1921

Fuente: Elaboracion propia.
A partir de estos resultados se obtuvieron los precios de cada paquete (tabla 3.21).

Tabla 3.21. Precios de los paquetes

Nombre Precios (USD)

Pasion de Churchill 21.53
El Conde de Santiago 20.76
Cosecha de Dumas 12.48
Aristécrata de Cuba 5.87
Reserva de Don Manuel 14.66
Vegas de Vuelta Abajo 17.40
Afejo Taino 19.21

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al mecanismo de pago, esta orientado que el cobro de los servicios extracarta de la
instalacion se debe realizar en USD mediante POS, el monto se carga a la habitacion del

cliente, este puede pagar de igual manera dirigiéndose hacia la recepcion del hotel.
Paso 8. Definicion de la estrategia de comunicacion

Como estrategia de comunicacion se les hara saber a los clientes del nuevo producto una vez
arriben al hotel en la recepcion, durante el proceso de check-in. Se propone ademas colocar
en el frente del restaurante objeto de estudio, asi como en puntos importantes del hotel como
los bares y el lobby, pancartas con una explicacion mas detallada de la nueva oferta, de
manera que invite a los clientes a detenerse y sientan el deseo de vivir la experiencia. Por otro
lado, se encarga al Departamento de Comercial que se agreguen promociones sobre la
existencia de este nuevo servicio en los medios digitales por los que se comercializa el hotel,
de modo que los clientes mediante una busqueda web sencilla puedan encontrarlo. También

|
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se confeccion6 una carta menu del nuevo producto (Anexo 13) aplicando técnicas de

merchandising tales como:

Técnica Gestalt: No poner los precios mas elevados al principio o al final.

Adjetivacion: Nombres que evoquen la curiosidad del cliente.

Primacia y regencia: Se colocan los platos que mas se desean vender al principio o al final.
Disloque: No situar los platos en linea para otorgar dinamismo.

Ceguera de precios: los precios se colocan seguidamente del nombre del plato.

AN N N N NN

Fijaciobn de precios par- impar: Los precios de los platos se modifican de modo que
terminen en 5 0 9 dado que las personas reaccionan mejor a estas terminaciones. Para

ello, se realizdé una aproximacion por exceso minima en el orden de los centavos.
Fase IV. Retroalimentacion y mejora continua

Paso 9. Retroalimentacion y mejora continua

Una vez el producto se haya lanzado al mercado se sugiere realizar un seguimiento de las
ventas para conocer su nivel de aceptacion y éxito. Por otro lado, se propone incluir como un
item mas en las encuestas de calidad que se aplican periodicamente en la entidad, la
satisfaccion de los clientes con respecto al servicio de sobremesa asociado al restaurante El
Moijito y las propuestas que tengan para mejorarlo. También se recomienda consultar con el
personal que interviene directamente en la prestacion del servicio su opinion acerca del
producto con el objetivo de detectar errores en el disefio o0 cambios en las demandas de los
clientes.

Conclusiones parciales

La aplicacion del procedimiento propuesto permitié el disefio de un producto de sobremesa
para ser integrado a la oferta gastronomica del restaurante El Mojito. Se analizaron las
oportunidades de entrada del producto al mercado, demostrando que son altas debido a la
pobre oferta de este tipo de servicios en el polo Varadero de manera diferenciada. Se disefio
un producto que permite a los clientes recorrer distintos maridajes de productos cubanos de
gran reconocimiento durante toda la sobremesa. La elaboracién de las fichas de costo de cada
propuesta permitio definir el precio de venta para cada paquete y por consiguiente la creacion

de la carta menu con la que se presentaran al consumidor.
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CONCLUSIONES

1.

La restauracion dentro de las instalaciones hoteleras, ejecuta la mayor parte de las
operaciones vinculadas con la permanencia de los clientes en la instalacion. Un
adecuado disefio de productos constituye un factor clave de diferenciacion y
posicionamiento muy potente para las empresas. En este sentido, en la restauracion
hotelera, la creacion de productos novedosos de sobremesa, permite generar ventaja

competitiva y agregar valor a la oferta gastronémica.

Sobre la base de los antecedentes metodolégicos consultados se propuso un
procedimiento para el disefio de un producto de sobremesa. El cual consta de cuatro
fases y nueve pasos, los cuales contemplan el analisis de las oportunidades de
mercado, la fijacion de precios y la definicion de las estrategias de comunicacion a

sequir.

Se realiz6 un estudio de mercado en el que se constaté que actualmente no se oferta
un servicio de sobremesa diferenciado en el polo Varadero. En este sentido, las
encuestas aplicadas demostraron que las oportunidades de compra del producto son
favorables para un 57%. Asi mismo, se identificaron 34 productos en la entidad, que
pueden ser empleados dentro del servicio de sobremesa.

Se propusieron 7 paquetes de maridajes a los cuales se les realiz6 sus fichas de costo
y definidé su precio, obteniéndose un valor promedio de 16 USD que contribuye al
incremento de las utilidades del hotel a partir de la oferta de productos complementarios.

Asi mismo, se cred la carta menu para esta oferta aplicando técnicas de merchandising.

El producto de sobremesa disefiado agrega valor a la oferta gastronémica del
restaurante El Mojito, lo cual influye directamente en la satisfaccion de los clientes

asociada a su consumo.

LEANDRO SANCHEZ DRDONEZ Bl



" Trabajo de diploma

RECOMENDACIONES

1. Realizar un test del producto antes de su lanzamiento al mercado por parte de la
instalacion y proyectar su implementacion en el corto plazo en aras de satisfacer la
necesidad identificada.

2. Controlar sistematicamente el nivel de satisfaccion de los clientes asociado al consumo
del producto, una vez lanzado, teniendo en cuenta las posibilidades de mejora para que
sea sostenible en el tiempo.

3. Desarrollar un proyecto inversionista en la infraestructura del restaurante ElI Maojito,
donde se cree un espacio destinado al habano, con humidor propio y exhibicion de las
vitolas de mas prestigio internacional.

4. Extender la aplicacion de este procedimiento a otras entidades con el propésito de
reinventar sus ofertas y hacerlas mas atractivas, para satisfacer los requerimientos

actuales del mercado.

|
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ANEXOS

Anexo 1. Conceptos de venta, venta personal, proceso de ventas.

No. Afo| Autor(es) Concepto
1 | 1968| Jerome Mc. | La venta personal es una presentacion personal podria ser el

Carthy. mejor método de comunicacion, ya que puede tratarse

individualmente a cada consumidor.
2 | 1991| E. N. Conceptos de Ventas.

Champan Vender es proceso de solucion de problemas. Siempre trate de
ver el problema u otra oportunidad como lo ve el cliente, de
razones para convencer que su producto ayuda a solucionar el
problema.

3 |1994| K. L., Hace no mucho tiempo la venta era considerada como una

Jonson, relacion entre adversarios, el cliente se encontraba a la
defensiva, temeroso de ser manipulado parta comprar algo que
no deseaba, al vendedor se le ensefiaba a hacer precisamente
eso: contrarrestar esta hostilidad mediante maniobras que
rodeaban las defensas del cliente gracias a un discurso
experimentado y a la manipulacion, por lo que la profesion no
tenia muy buena reputacion.

4 | 1999 Bernarda El Proceso de la Venta constituye, a nuestro criterio, el

Mercedes engranaje principal o la maquinaria dentro de la cual deben

Aldama Orta | procesarse las necesidades de los clientes para obtener como
resultado final su plena satisfaccion.

5 | 2003 Kevin, La venta personal es el flujo bidireccional de comunicacion

Berkowittz, | entre un comprador y un vendedor y estan disefiadas para

Hartley y influir en la decisién de compra de una persona o grupo.

Rudelius

6 | 2004 Weitz, La venta personal es una actividad empresarial de persona a

Castleberry y| persona, en la que un vendedor descubre y satisface las

Tanner necesidades de un comprador, para ventaja mutua y duradera
de ambas partes.

7 | 2006| Charles W. | La venta personal es la comunicacién directa entre un

Lamb representante de ventas y una o mas compradores potenciales,

Jr., Joseph | en un intento de relacionarse mas con otros en una situacion de

F. Hair compra.... Implica que dos personas se comuniquen en una

Jr.y C. Mc. | situacion de compra, con objeto de influir una a otra.

Daniel.,

8 | 2007| Pickens, La venta personal consiste en una comunicacion personal viva

James de la publicidad, la promocion de ventas y otros apoyos
profesionales.
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9 | 2007| Comite of the| Venta personal.
American Es un proceso de informar y persuadir a los consumidores para
Asociation que compren productos en una situacion de intercambio,
mediante la comunicacién personal.
10| 2007| Philips Kotler| La venta personal es: el brazo interpersonal de las
y Gary comunicaciones de marketing. Donde la fuerza de ventas
Armstrong interactda con los clientes actuales y potenciales para realizar
ventas y forjar relaciones.
11| 2007 William J. La venta personal es la comunicacion directa personal de
Stanton, informacion para persuadir a alguien a que compre algo.
Michael Etzel| La venta personal es la presentacion directa de un producto
y que el representante de una compafiia hace a un comprador
Bruce potencial.
J.Walker
12| 2009 Luis Linares | La venta personal es un proceso interpersonal y bidireccional
de comunicacién con clientes actuales y potenciales que
consiste en identificar las necesidades y deseos de estas
personas, con el fin de persuadir a que estos compren los
productos o servicios para ventaja mutua y mantener relaciones
duraderas.
13| 2009| Stanton, Proceso de venta: Estas una secuencia légica de cuatro pasos
Etzel y que emprende el vendedor para tratar con un comprador
Walker potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion
deseada en el cliente (usualmente la compra)".
14| 2009 AMA- la venta personal es el proceso personal o impersonal de
American persuadir a un cliente potencial para que compre una
Marketing mercancia o servicio, o para que actue en forma favorable
Association | respecto de una idea que tiene importancia comercial para el
vendedor.
15| 2009 John W. La venta personal es el proceso de determinar las necesidades
Ernest y los deseos de una persona y de presentarle un producto o
servicio de tal forma que la persona se sienta motivada a tomar
una decision de compra favorable.
16| 2009| José Maria | VENTA:

Llamas “Ciencia de interpretar caracteristicas del producto/servicio en
términos de satisfaccion del consumidor, para actuar después
mediante técnicas adecuadas, sobre el CONVENCIMIENTO DE
SUS BENEFICIOS y la PERSUACION DE LA CONVENIENCIA
de su posicion o disfrute inmediatos”.

17| 2009 AMA Venta: " proceso personal o impersonal por el que el vendedor
(American comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador
Marketing para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el
Asociation) | comprador.
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18

2009

Facci, Carlos

La venta como profesion:

La venta es considerada como una ciencia, pues requiere de
conocimientos sistematicamente ordenados de un cuerpo légico
de doctrinas con sus principios, leyes, reglas y métodos propios.
Requiere: Conocimientos de ética, de psicologia del producto,
economia, mercadotecnia requiere también de habilidad para
dirigirse al cliente, forma de comunicarse.

La venta es un arte: Porque es una expresion de emotividad
creadora latente y en desarrollo que permite influir sobre los
demas.

Es el acto que realiza el vendedor ante el comprador para lograr
gue una mercancia sea vendida, se realiza en el mercado,
logrando siempre que el consumidor quede satisfecho.

Ciencia que permite ademas, interpretar caracteristicas del
producto o servicios en términos de satisfaccion del cliente,
para actuar después mediante técnicas adecuadas sobre el
convencimiento de sus beneficios y la formacién de la
conveniencia de la posesion o disfrute.

Venta personal: Es la forma mas directa y mas antigua de
promocionar productos. Se basa en una reiteracion personal
entre vendedor y comprador, que permiten un mecanismo de
estimulo respuesta entre ambos de manera inmediata.

19

2009

El
Diccionario
de

Marketing de
Cultural S.A

Venta: Contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una
cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada
cantidad de dinero". También incluye en su definicion, que "la
venta puede considerarse como un proceso personal o
impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el
comprador".

20

2009

Ricardo
Romero

Venta: Cesion de una mercancia mediante un precio convenido.
La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancia
en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se
paga con posterioridad a la adquisicién y 3) a plazos, cuando el
pago se fracciona en varias entregas sucesivas".

21

2009

Laura
Fischery
Jorge Espejo

Venta es una funcién que forma parte del proceso sistemético
de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que
genera en los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio”.
Ambos autores sefialan ademas, que es "en este punto (la
venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades
anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el
producto y decisiones de precio)".

22

2009

El
Diccionario
de la

Real
Academia

Venta como "la accion y efecto de vender. Cantidad de cosas
que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a
dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado”
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Espafiola

23| 2009 Diccionario | La venta no es una actividad Unica, es un conjunto de

de actividades disefiadas para promover la compra de un producto
Términos de | o servicio.
Marketing,

24 | 2009 Dayana La venta podemos considerarla como una transaccion y una
Olazabal interaccion entre dos personas. Donde tanto el Vendedor como
Padilla el Comprador quedan satisfechos; es un proceso donde se

oferta un producto o servicio para satisfacer una o varias
necesidades.

Fuente: (Ruiz Jalla, 2014)
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Anexo 2. Pasos o etapas del proceso de ventas.

No.| Afio Autor Procedimiento
1 1999| Bernarda Mercedes Etapa de la Preparacion
Aldama Orta Etapa de la Presentacion
Etapa del Desarrollo
Etapa de la Resolucién
Etapa del Cierre de la Venta
. Etapa del Seguimiento
2 2009 | www.gestiopolis.com El proceso de venta personal suele estructurarse en
las siguientes fases:

1. Prospeccion

2. Preparacion

3. Presentacion

4. Tratamiento de las objeciones

5. Cierre y seguimiento
3 2009 | patycarolina.tripod.com | Los cuatro pasos que se utilizan en el proceso de la
venta personal son los siguientes:

1. Prospeccion.

Identificacion de los compradores potenciales.
Clasificacion de los prospectos.
Acercamiento preliminar a prospectos
individuales.
presentacion del mensaje de ventas.
Atraer la atencion: el acercamiento.
Mantener el interés y despertar el deseo.
Respuestas a las objeciones y cierre de la
venta.
Servicios posventa.

oghwnE

WD

o NOoO

4 | 1995.| Menthon, Sophie. Prospectacion
Contacto y diagndéstico de necesidades
Negociacion de la venta (Gestacion)
Cierre de venta
Seguimiento post venta
5 2007 | Dayana Olazabal EI proceso de la venta.
Padilla 1. Prospeccion o toma de contacto 2.
La venta propiamente dicha.
a). Presentacion del producto
b). Argumentacion
). La demostracion
3. Tratamiento a las objeciones
4. Elcierre de la venta
5. Postventa

AR

Fuente: (Ruiz Jalla, 2014)
I ———
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Anexo 3. Método de expertos

Expertos a evaluar 1 2 3 4 5 6 7 8
Conocimiento 8 8 8 10 10 9 8 7
Competitividad 8 7 9 9 8 8 9 7

Disposicion 9 10 9 10 10 9 10 9
Creatividad 10 8 9 10 8 8 7 8
Profesionalidad 10 9 9 9 9 9 9 8
Capacidad de anilisis 9 8 9 9 9 8 7 7
Expetiencia 8 7 10 10 8 8 8 6
Intuicién 10 8 9 10 8 7 7 8
Nivel de actualizacién 8 9 10 9 8 8 8 8
Espiritu colectivista 10 9 10 10 9 10 9 9
CoeﬁCIente de conocimiento 0.8746 | 0.8135 | 0.9109 | 0.9552 L2 0.833 | 0.8049 0.759
(Kc) 3 3
Autoevaluacion 1 2 3 4 5 6 7 8
Estudios tedricos realizados A m a A a m a b
Experiencia obtenida A a A A A a m m
Conocimientos de trabajos en el pafs A a A A M m m b
Conocimientos d.e trabajo en el A m b - B b b b
extranjero
Consultas bibliogrificas a a m A a m m a
Cursos de actualizacion A m A A a a m m
Coeficiente de autovaloracion 1 088 | 094 | 098 | 092 | 084 | 084 | 0.68
(K3)
Coeficiente de experticidad (K) 0'237 0'246 0'225 0'267 0'689 0'236 0.2‘3522 0.71

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Listado de productos en almacén

Kg Hotelsa Consigna

Producto UM Precio Existencia Importe
(CUP) (CUP)
Cafés
Café Molido Natural Paq 1/12/250 G Vima U 56.82 12 681.84
Cafe Tostado Y Molido Paqg 250 G EI Arriero U 35.22 81 2852.82
Cafe Tostado Y Molido Pag 500 G Turquino U 70.45 189 13315.05
Rones
Cubay
Cubay Elixir Bot 1/12/700 ml U 29.92 17 508.64
%Ijbay Ron 10 Afios Reserva Especial Bot 1/6/700 | U 70.93 o5 1773.25
%Jbay Ron Carta Blanca Extra Viejo Bot 1/4/700 | U 675.69 14 9459 66
Santiago
Ron Afiejo 8 Aios Bot 700 ml Santiago De Cuba U 173.11 69 11944.59
(R:(ljgaAnejo Tradicion Bot 700 ml Santiago De | U 79.2 274 21700.80
Ron Extra Afiejo 11 Afios Bot 1/6/700 ml Santiago | U 318 6 1908.00
De Cuba
Ron Extra Afiejo 12 Afios Bot 1/6/700 ml Santiago | U 475.19 40 19007.60
De Cuba
Ron Extra Seco Bot 700 ml Santiago De Cuba U 330.00 40 13200.00
Havana Club
Ron 40- Profundo Bot 700 ml Havana Club U 101.94 339 34557.66
(IR;I(?Jr;)AneJo 3 Afios 0.70 L Botella 700 ml Havana | U 5351 248 40025.48
(IR;I(?Jr;)AneJo 7 Anos 0.70 L Botella 700 ml Havana | U 127.08 430 54644.40
(F\;I?E) Afiejo 7 Afos Bot 1 L Sin Estuche Havana | U 169.37 224 37938.88
Ron Afiejo Especial Botella 1 L Havana Club U 87.59 286 25050.74
Ron Afiejo Reserva Botella 1 L Havana Club U 100.28 148 14841.44
CR:::l)Jr;)AneJO Ritual Cubano Bot 1/6/700ml Havana | U 82 22 266 21870 52
Ron Edicion Profesional B Smocky HC7 40% GL | U
Bot 6X70 Cl Havana Club 220.29 107 23571.03
Ron Especial 0.70 L Botella 700 ml Havana Club | U 65.33 857 55987.81
Chocolates
Chocolate Bitter Fundente Caja 10 Kg Consig | U 1383.18 10 13831.80
Hotelsa
Chocolate Blanco Fundente (Cobertura) Bolsa 10 | U 1034.24 > 2068.48

Fuente: Sistema de gestion hotelera ZUN_Stock Hotel Los Cactus
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Anexo 5. Listado de tabacos

Producto | UM | Precio (USD)
Romeo y Julieta
Cedros de Luxe U 15.25
Club kings U 41.30
Montecristo

Vitola No.1 U 14.55

Vitola No.3 U 11.6

Vitola No.4 U 8.85

Vitola No.5 U 6.35
Partagas

Serie D No.4 U 14.8

Aristécrata U 4.10
Punch

Short de Punch | u ] 12.95
Cohiba

Siglo | U 14.83

Siglo Il U 6.37

Panetelas U 25.15

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6. Guia de entrevista aplicada al Jefe del Departamento de Alimentos y Bebidas

Objetivo: Determinar si es posible realizar un servicio adecuado de sobremesa en la

instalacion.
Preguntas:
1. ¢Cudles son los utensilios necesarios para llevar a cabo un servicio de sobremesa?
2. ¢Actualmente el hotel cuenta con todos los utensilios necesarios para este servicio?
3. ¢Existe la posibilidad de obtener los utensilios que puedan faltar para implementar un
servicio como este?
4. ¢Tiene el departamento personal capacitado para prestar servicios de

habanosommelier?

Fuente: Elaboracion propia

LEANDRO SANCHEZ DRDONEZ



" Trabajo de diploma

Anexo 7. Encuesta aplicada a los clientes del hotel para conocer el potencial de compra

del producto.

Estimado cliente, con el fin de mejorar la oferta se servicios extracarta que se ofrecen
actualmente en nuestro hotel se le solicita que responda a las siguientes preguntas, valoramos

mucho su opinion al respecto. Muchas gracias.
1. ¢ Es usted fumador(a)?

Si No

2. ¢ Estaria dispuesto a consumir un producto de sobremesa extracarta que integre el maridaje

de ron, tabaco, chocolate y café cubanos?
Si No

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8. Competencia directa dentro del rango de accién de lainstalacién

-

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 9. Servicios de restauracién extrahotelera del polo Varadero

—

ey
A = . w \d
Cuevaide /Arn'mw/u < %
Delfinariol\Varaderog)
- 7 /
140 alte Barin 2. Et

El Meson de
Don Quijote

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 10. Resultados de busqueda de Google sobre servicios de sobremesa en

varadero

C B | B | Bt | &oo| Jlos| Binte | WEr | BHat | Bww | mmest | BiMo | BExe | sob |[@au | BMe |RRAc| Bww | © Rec @se X aaloc | + Q

< C 88| [ & wwwgoogle.com/search ol >0 @

Google servicios de "sobremesa en varadero” X | C Q (33

Herramientas

No se han encontrado resultados para tu busqueda (servicios de "sobremesa en
varadero™).

Sugerencias:

« Aseglrate de que todas las palabras estén escritas correctamente.
« Prueba diferentes palabras clave.

« Prueba palabras clave mas generales.

« Prueba menos palabras clave.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 11. Encuesta para el método de consenso aplicada a los expertos

De las siguientes propuestas de maridajes; ¢, Cual usted considera mas factibles para la entidad

y que puedan resultar del agrado para la degustacion del cliente inexperto?

Maridajes Productos Si | No
M1 Romeo y Julieta Cedros de Luxe, Ron Santiago 11 Afos, Café,
Chocolate
M2 Montecristo Vitola No. 3, Ron Santiago 12 Afios, Café, Chocolate
M3 Montecristo Vitola No. 4, Ron Santiago 8 Afos, Café, Chocolate
M4 Montecristo Vitola No. 5, Ron Habana Club Especial, Café, Chocolate
M5 Partagas Aristocrata, Ron Cubay Afiejo 10 Afios, Café, Chocolate
M6 Punch Short, Ron Habana Club Afejo Reserva, Café, Chocolate
M7 Cohiba Siglo I, Ron Habana Club 7 Afios, Café, Chocolate
M8 Cohiba Siglo Il, Ron Cubay Carta Blanca, Café, Chocolate
M9 Cohiba Panetelas, Ron Cubay Elixir, Café, Chocolate

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12. Costos unitarios de los productos

Precio | Precio | Costo por taza
Producto UM (CUP) | (USD) (USD)
Cafés
Cafe Tostado Y Molido Pag 500 G Turquino | U | 7045 | 2.94 0.05
Rones Costo por
linea (USD)
Cubay
Cubay Ron 10 Afos Reserva Especial Bot
1/6/700 ml U | 70.93 2.96 0.20
ﬂljbay Ron Carta Blanca Extra Viejo Bot 1/4/700 U | 67569 | 2815 188
Santiago
Ron Afiejo 8 Aios Bot 700 ml Santiago De Cuba | U | 173.11 7.21 0.48
Ron _ Extra Afiejo 11 Afos Bot 1/6/700 ml U 318 13.25 0.88
Santiago De Cuba
Ron _ Extra Afiejo 12 Afnos Bot 1/6/700 ml U | 47519 | 1980 132
Santiago De Cuba
Havana Club
CR:IC:JT)AneJO 7 Anos Bot 1 L Sin Estuche Havana U | 169 37 706 0.32
Ron Afiejo Reserva Botella 1 L Havana Club U | 100.28 4.18 0.19
Chocolates Costo unitario
(USD)
Bombon de Chocolate (80 raciones) | U [160.80 | 6.70 0.08

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 13. MenU de Sobremesa

Menis de Sobremesa

Reserva de Don Manuel 14.75 USD

Vegas de Vuelta Abajo 17.45 USD

Aristocrata de Cuba 5.95 USD

El Conde de Santiago 20.85 USD
Pasion de Churchill 21.55 USD

Afiejo Taino 19.25 USD

Fuente: Elaboracion propia
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