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Pensamiento

“El turismo se puede desarrollar porque es un recurso econdmico del pais, proveniente de los
recursos de nuestro cielo, de nuestros mares, de nuestra atmaosfera; no somos petroleros,
tenemos que explotar el sol, el mar, el aire y las bellezas naturales de nuestro pais. Pero que
nadie se imagine aqui jamas un turismo de juegos, de casino, de prostitucion, o cosas por el
estilo, jporque primero nos morimos de hambre hasta el ultimo ciudadano de este pais antes

gue consentir ninguna violacidén de esa indole a la moral de nuestro pueblo, a la ética de
nuestra Revolucién!”

Fidel Castro Ruz, discurso pronunciado en el acto de clausura del Primer Congreso de los CDR en el XVII Aniversario de su
fundacion, Plaza de la Revolucion, Ciudad de La Habana, 28 de septiembre de 1977
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Resumen

En Cuba, la actividad turistica constituye uno de los sectores priorizados de la economia con
crecimientos anuales significativos, sin embargo, los principales segmentos con que opera el
pais se han debilitado dado la crisis econdmica mundial y el recrudecimiento del bloqueo de
los EEUU, lo que indica la necesidad de diversificar los productos turisticos y captar nuevos
segmentos de mercados, asi como la consolidacion de los ya existentes. En este sentido se
observa un incremento del mercado turistico nacional susceptible de aprovecharse para
disminuir la estacionalidad que provoca el internacional. La presente investigacion se realizo
con el objetivo de disefar el perfil de los turistas nacionales del mercado interno en el Hotel
Melid Internacional Varadero, para favorecer asi la gestion de comercializacion en esta
entidad. En la misma se emplearon diferentes métodos e instrumentos empiricos del
conocimiento cientifico como: el andlisis documental, la encuesta personal, ademas de
herramientas estadisticas para el procesamiento de los datos. Los resultados muestran la
confeccion del perfil de clientes a partir del estudio de los productos preferidos por este
mercado y los factores claves en su decision de compra, lo que proporciona una herramienta
comercial eficaz para el disefio de estrategias comerciales y la conformacion de nuevas

ofertas, mas personalizadas y acordes a sus expectativas y necesidades.

Palabras Claves: mercado interno, perfil de turistas, segmentos de mercado.



Summary

In Cuba, the tourist activity constitutes one of the prioritized sectors of the economy with
significant annual growth, however, the main segments with which the country operates have
weakened given the world economic crisis and the intensification of the US blockade, which
indicates the need to diversify tourism products and capture new market segments, as well as
the consolidation of existing ones. In this sense, there is an increase in the national tourism
market that can be used to reduce the seasonality caused by the international market. This
research was carried out with the aim of designing the profile of national tourists from the
domestic market at the Hotel Melid Internacional Varadero, in order to favor marketing
management in this entity. In it, different methods and empirical instruments of scientific
knowledge were used, such as: documentary analysis, personal survey, as well as statistical
tools for data processing. The results show the preparation of the customer profile from the
study of the products preferred by this market and the key factors in their purchase decision,
which provides an effective commercial tool for the design of commercial strategies and the

creation of new offers more personalized and according to their expectations and needs.

Keywords: internal market, tourist profile, market segments.



Pe3tlome

Ha KybGe Typuctuyeckas [esTenbHOCTb COCTaBMnsieT OOHY M3 NPUOPUTETHbLIX OTpacrnen
9KOHOMMKM CO 3HAYUTESTbHBIM €XerogHbIM POCTOM, OAHAKO OCHOBHbIE CErMEHTbI, C KOTOPbIMU
paboTaeT cTpaHa, ocnabnu B YCrOBUAX MMPOBOrO 3KOHOMWYECKOro Kpusmca U yCurneHus
6nokagbl CLUA, 4yTo cBMaeTenbCTBYEeT O HEOOBXOAMMOCTU AMBepcMdUKaUna TYPUCTUYECKUX
NPOAYKTOB N 3axXBaT HOBbIX CErMEHTOB PbIHKA, a TaKKe KOHCoNMaauns cyLlecTByowmx. B atom
CMbicnie HabniogaeTcs pocT HaUMOHANbHOMO TYPUCTUYECKOTO PbIHKA, KOTOPbIA MOXHO
NCronb30BaTbh ANA CHUMXEHUA CEe30HHOCTW, BbI3BAHHOW MeXAYHapOOHbIM PbIHKOM. JTO
nuccrnegoBaHne ObINoO NPoBeOeHO C Uenbito pa3paboTkm npodusis MecTHbIX TYPUCTOB C
BHyTpeHHero pblHKa B oTene Melia Internacional Varadero, 4T0ObI cnocob6cTBOBaTHL
yrpaBieHNIO MAPKETUHIOM B 3TOM yypexaeHun. B Hem ucnonb3oBanncek pasnuyHblie MeToabl
N 3MMUPUYECKNE MHCTPYMEHTbI HAY4YHOro MO3HAHWA, Takue Kak: AOKYMEHTasrbHbIA aHanms,
NNYHBIA OMPOC, a TakKe CTaTUCTUYECKME MHCTPYMEHTbl 06paboTkM AaHHbIX. PesynbTaThbl
NnokasblBalT  MNOArOTOBKY MNpodounsa  KNMEHTa Ha OCHOBE  U3YyYeHUs  MpOAYKTOB,
npeanoymMTaemMblX 3TUM PbIHKOM, W KITHOYEBbIX (PAKTOPOB MX peLleHUMs O MOKYMKe, 4To
obecnevnBaeT 3(PPEKTUBHLIN KOMMEPYECKUN UHCTPYMEHT ANisi pa3paboTkM KOMMepPUYEeCKNX

CTp8T€FI/II7I M co3daHnA HOBbIX I'IpeLl,J'IO>KeHI/IIZ. CcorjlaCHoO nx oxXxmgaHundam 1 I'IOTpe6HOCTFIM.

KntoveBble cnosa: BHyTpeHHI/IIZ PbIHOK, TypI/ICTI/I‘-IeCKI/IIZ I'IpOd)I/IJ'Ib, CerMeHTbl PbIHKA.
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Introduccién

La actividad turistica constituye una de las mas importantes a nivel global, al registrar un
desarrollo vertiginoso desde los afios 50. En la actualidad constituye una rama econdmica que
impulsa el desarrollo, tanto local como global, teniendo un efecto dinamizador general sobre la
economia. La llamada “industria sin humo”, aporta tanto a las economias desarrolladas, como
a las emergentes, sustancial cantidad de divisas frescas, creadora de miles de puestos de
trabajo y estimulando la inversién directa, generando rentas complementarias, aportando al
mejoramiento de la infraestructura publica, el transporte y al desarrollo regional.

La actividad turistica constituye, en Cuba, uno de los sectores priorizados de la economia (Gil,
2018). Hasta noviembre del 2017, esta tuvo un crecimiento del 19.7% con respecto al afio
anterior, sin embargo, los principales segmentos con que opera el pais se han debilitado dado
la crisis econdmica mundial por lo que es necesario la diversificacion de productos turisticos y
de los mercados de destinos, asi como la consolidacion de los ya existentes.

Con este objetivo, desde el 2016 se vienen implementado medidas para el crecimiento y
consolidacion de este sector que responden a los Lineamientos de la Politica Econdmica y
Social del Partido y la Revolucion para el periodo 2020-2021, los cuales establecen que la
actividad turistica debera tener un crecimiento acelerado que garantice la sostenibilidad y
dinamice la economia, incrementando de manera sostenida los ingresos y las utilidades,
diversificando los mercados emisores y segmentos de clientes, y maximizando el ingreso
medio por turista.

Es asi que el mercado turistico y hotelero de Cuba estd segmentado por turismo interno y
turismo internacional y por hoteles (econémico, de escala media y media alta, de lujo, otros
(casa de familia, hostales). La Oficina Nacional de Estadisticas e Informacién (ONEI, 2022)
informd que entre enero y agosto de 2022 Cuba recibié 1 396 921 viajeros, que representan
un 556.1% de incremento interanual.

La Isla recibié 1 145 743 viajeros mas que igual periodo de 2021. Del total de viajeros 971 456
fueron visitantes internacionales, que suponen 807 732 (593.3%) mas que el mismo periodo
del afio previo. Por ende, turistas internos fueron 425 465.

El turismo interno, disfruta de las instalaciones turisticas del pais, desde hospedarse en villas
econdémicas hasta hoteles de lujo, por lo que hacen del mercado nacional una importante

fuente de ingresos al sector.



Sin embargo, las entidades turisticas a partir del 2021 enfrentan retos de un mercado en
movimiento y cada vez mas competitivo por lo que deben adaptarse a los cambios producidos.
En este sentido, la forma en que las personas interactian ahora en la vida personal y en los
negocios ha llegado para quedarse, la preocupacion por la salud sigue afectando al sector de
la hoteleria.
Todo esto aparejado con las tendencias de la hoteleria en 2021 que, ya ha cambiado el sector
y que se dividen en 4 grupos:
e Demanda Turistica
a) Viajes de placer
e Tendencias en el Revenue Management! (ESIC, 2018)
a) Flexibilidad adicional
b) Precio
e Tendencias del Marketing Hotelero
a) Canal de eleccion
b) Pagina web del hotel y redes sociales
e Tendencias en el Servicio al Huésped
a) Nuevos protocolos de higiene
b) Tecnologia touchless? (eosiberica, 2021)
e Demanda turistica
a) Viajes de placer. La mayor tendencia a partir de mediados de la década de
2020 fue la de los viajes en automévil que experimentaron un repunte en el 2020,
representando ahora el 49,7% de las reservas diarias frente al 23% del afio 2019.
e Tendencias en el Revenue Management
a) Flexibilidad adicional. Si aun hay inseguridad sobre el escenario turistico en el
futuro, especialmente en relacion con los viajes internacionales, duden en

reservar una habitacion.

1 Revenue Management o Yield management, es una técnica de gestion de herramientas para fijar preciso, gestionar reservas y cerrar
ventas. Es la venta del producto adecuado al cliente adecuado, en el momento adecuado, al precio correcto y en el canal correcto.
Es decir, usar herramientas de analisis, cruzar datos y tomar decisiones para optimizar las ventas y sacar el maximo beneficio.

URL: https://www.esic.edu/rethink/comercial-y-ventas/que-es-el-revenue-management

2 Tecnologia touchless, es una forma de tecnologfa de control electrénico que permite a los usuarios supeditar un sistema digital sin ningtin
tipo de contacto fisico. La tecnologia permite que los sistemas informaticos reciban instrucciones en forma de movimiento fisico,

patrones faciales, voz y comportamiento del usuario. URL: https://eosiberica.es/blog-gue-es-la-tecnologia-sin-contacto-
o-touchless/#:~:text=El%20touchless%20es%20una%20forma,voz%20y%20comportamiento%20del%20usuario
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b) Precios. Se recomienda que los hoteles adopten precios dinamicos para evitar
guedarse atras en la carrera por los huéspedes.
e Tendencias en Marketing
a) Canal de eleccion. Implica estar disponible en diferentes canales, redes sociales,
ofrecer un servicio requiere estrategia, colaboracion entre Marketing, Atencion al
Cliente, y tecnologia.
b) Sitio web del hotel y redes sociales. El sitio web es la maxima prioridad en materia
de ventas y marketing para el 59,7% de los hoteleros.
e Tendencias en el Servicio al Huésped
a) Nuevos protocolos de higiene. Los protocolos de higiene estan entre las
tendencias en hoteleria en 2021 y 2022. Tan importante como la adopcion de
medidas, es la comunicacion de las mismas al publico mediante los emails,
chatbots® (bloo.media), carteles alrededor de la propiedad.
b) Tecnologia touchless. Las tendencias vinculadas al servicio digital y sin contacto
directo ganan protagonismo: check-in digital, pago virtual acceso a la habitacion
a traves del teléfono movil, control por voz y la biometria.
Pero si algo ha ensefiado el afio 2020 es, a estar preparados para lo inesperado. La flexibilidad
y la adaptacion son, en realidad, las grandes tendencias en la hoteleria. Es este sentido que
acciones como la especializacion en los diferentes grupos existentes en la sociedad
contemporanea, obliga a la identificacion de estos nuevos comportamientos y habitos de
consumo, las nuevas tendencias de los mercados internacionales y nacionales, y la definicion
de los distintos segmentos de mercado (Carreinado, 2021).
Por otra parte, se entiende por turismo interno los viajes realizados, con fines turisticos,
por los residentes de un pais, dentro del territorio nacional. Se produce, por visitas a sitios
de interés turisticos con infraestructuras organizadas para atender y recibir turistas y en
los cuales el actor consiga un marcado cambio de ambiente en relacién al que existe en el
lugar de su habitual residencia, es el caso, por ejemplo, de los habitantes de paises con
estacion de invierno cuando se desplazan, en su propio pais a sitios con playas. (Calero,
2012).

3 chatbots: es un software y lo podemos definir como un asistente que se comunica con los usuarios a través de mensajes de texto, que
simula una conversacion real con una persona y que funciona mediante inteligencia artificial.



El sector turistico es considerado un sector econdémico estratégico para un pais, el
necesario desarrollo de la industria del ocio requiere del apoyo y la eficiencia del resto de los
renglones productivos. El futuro del turismo evidentemente esta condicionado por los cambios
gue se producen en el contexto actual. Es asi que resulta de gran importancia dominar las
caracteristicas, preferencias, expectativas, y motivaciones de los clientes con el fin de lograr
una gestion cada vez mas acorde. Por ello resulta de gran interés contar con un estudio del
perfil del turista interno que permita diferenciarlos de los demas dado que a través del mismo
se obtiene informacion acerca de sus gustos y necesidades por medio de rasgos sociales y
personales (Carrera Miranda, 2018)

Dentro de estos segmentos se encuentra el mercado interno que constituye el tercero de mayor

relevancia para el pais. Este, segun plantea el Lineamiento 157 (https://www.tsp.gob.cu/,

2021), se debe consolidar, creando y diversificando ofertas que posibiliten el mayor
aprovechamiento de las infraestructuras. Es por esta causa que resulta primordial el
conocimiento del comportamiento de este, por lo que se impone la necesidad de la creacion
de un perfil del turista nacional.

En el andlisis bibliogréafico realizado se encontraron los trabajos de (Sanchez, 2010), (Pérez,
2011), (Escalona Betancourt & Batista Matamoros, 2011), (Marquez, 2012) (Jiménez, 2013),
(Guerrero, 2013), (Cortés Acosta, 2013), (Solis Rodriguez, 2013), (Hernandez Torres, 2013),
(Sanchez Harding, 2013), (Verdecia de la Rosa, 2013), (Requena Lecusay, 2013), (Santos
Ledn, 2019) sobre la confeccidon del perfil del cliente nacional, sin embargo, no constituyen
fuentes confiables para la presente investigacion dado el incremento que reporta este
mercado, asi como los cambios suscitados en su comportamiento de compra, no se consideran
actualizadas y no se enfocan a las caracteristicas especificas de la comercializacion que
realiza el hotel. De ahi la importancia y pertinencia de la confeccién del perfil del cliente interno
adaptado a las transformaciones sufridas por el mismo, como herramienta para mejorar la
participacion y posicionamiento en este nicho de mercado.

El Hotel Melia Internacional Varadero, perteneciente a la cadena Melid& como cadena en
contrato de administracion y como propietaria de la instalacién la cadena Gran Caribe opera
con varios de los mercados turisticos de mayor relevancia para el destino Varadero, destino
altamente competitivo por tener diversas instalaciones que ofrecen productos similares. Estos
poseen una marcada estacionalidad por lo que se impone la busqueda de alternativas para

contrarrestarla entre las cuales se inserta la potenciacion del segmento interno, el cual refleja
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valores de 26 034 turistas dias en el hotel, representando un indice de crecimiento del 15%
por lo que constituye el segundo de mayor importancia para la entidad. Sin embargo, este
segmento reporta bajos indices de satisfaccién con la gestion de la instalacion evidenciada en
las quejas realizadas en cuanto a la calidad de la animacion, la variedad de alimentos y
bebidas, el mal servicio, o que provoca una disminucion en la repitencia de los clientes. Esta
situacion se debe a que la direccion de marketing no posee una caracterizacion general del
mismo como herramienta de gestion puesto que los antecedentes tedricos se consideran
desactualizados y no se corresponden con la actividad de la instalacion. Estos aspectos
constituyen la situacion problémica de la investigacion.

Al tener como referencia la situacion problémica analizada, se plantea como problema
cientifico de la investigacion: ¢ Como caracterizar al mercado interno que visita el Hotel Melia
Internacional Varadero?

Con el objetivo de solucionar la probleméatica detectada, se plantea como objetivo general:
Elaborar el perfil del turista interno que visita el Hotel “Melia Internacional Varadero”; asi como
los siguientes objetivos especificos:

1. Elaborar el marco teorico referencial de la investigacion a partir de la revision
bibliografica del término turismo, el turismo interno, la segmentacién de mercado y las
metodologias para la elaboracion de los perfiles como sustento del trabajo.

2. Diagnosticar la situacion actual de la gestion comercial del Hotel “Melia Internacional
Varadero” enfocada al mercado interno.

3. Disefar el perfil del turista interno, que visita el Hotel Melia Internacional Varadero a
través de un procedimiento cientifico.

Como métodos de investigacion se emplearon métodos empiricos y tedricos:

Del nivel tedrico, el analitico — sintético: el cual permite valorar la esencia del fenémeno objeto
de estudio, para establecer los componentes tedricos de la investigacion, su fundamentacion
y el disefio de soluciones. El Historico — logico: Para conformar la evolucion y desarrollo de
esta modalidad, y a su vez analizando las relaciones internas y externas y sus vinculos. Como
métodos empiricos: la encuesta personal a los clientes, la observacion directa y el analisis
documental a partir de los datos proporcionados por el hotel. Para el tratamiento estadistico
de la informacion se utilizara el paquete IBM SPSS Statistics V.21, para el calculo de

frecuencias y estadigrafos relacionados.



La presente investigacion esta compuesta por la siguiente estructura: resumen en espafiol,
inglés y ruso, indice de contenidos, introduccion a la investigacion, tres capitulos: el primero lo
constituye el marco tedrico referencial de la investigacion, el segundo relacionado con la
revision de metodologias para elaboracion de perfil del cliente, y el tercero enfocado en la
elaboracion del perfil de cliente para dar respuesta al objetivo general trazado; seguido de las
conclusiones arribadas en la investigacién, recomendaciones, las referencia bibliogréaficas

siguiendo la normativa APA Séptima Edicion, y, para finalizar, los anexos .



Capitulo 1.
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

Introduccion

Para estudiar el turismo se hace imprescindible el analisis de varios elementos teoricos, de
estudios anteriores y de aportes de diferentes autores con el objetivo de ampliar el
conocimiento del tema a desarrollar, lo cual propiciara el rigor cientifico del estudio que se
lleve a cabo durante la realizacion del trabajo a partir del conocimiento del estado del arte y
del estado de la practica de este tema.

El objetivo del marco teérico es desarrollar la investigaciéon dentro de un conjunto de
conocimientos, que permita orientar los pasos de forma correcta a los términos que se utilicen.
Es por esto que, tiene como objeto dar a la investigacion un sistema coordinado y coherente
de conceptos, proposiciones y postulados, para obtener una vision completa del sistema
tedrico, sobre el conocimiento cientifico, que se tiene acerca del tema. Por tanto, el objetivo
del capitulo es conocer cdmo se desarrolla la actividad turistica actual, haciendo énfasis en
la segmentaciéon del mercado y la elaboracion del perfil del turistico. EI hilo conductor que se

observa en el Anexo 1.

1.1.Conceptualizacion de Turismo.

La conceptualizacion del término turismo es un tema que ha traido consigo el debate en la
comunidad cientifica, por lo que se han generado un sinnimero de definiciones. Se puede
mencionar que, no hay una definicién correcta o incorrecta, debido a que hacen posible de
alguna manera la compresion de este fendbmeno. Sin embargo, es necesario elaborar un
concepto universal que sirva de referencia para todos los estudios que se lleven a cabo y
sobre todo para disponer informacién estandarizada de las estadisticas turisticas
internacionales, logrando expresar de forma clara la importancia de la actividad turistica en
toda su amplitud. (Carrera Miranda, 2018).

Estas definiciones varian de acuerdo a la formacion del autor, tal es el caso de (Hunziker &
Krapf, 1942), (Sancho, 2019), (Castafio, 2009), (De Rus & Leon, 1997), (Figuerola Palomo,
2004), (Da Costa), (De la Torre Padilla, 1995), (Santana, 2001), (Ayala, 2003), (Nacher &
Garcia, 2004), (Acerenza, 2006), (Perdomo, 2008), (Martin, 2010), (Venemedia, 2014). (Ver
Anexo 2)



El andlisis conceptual realizado dio como resultado que la actividad turistica comprende el
conjunto de actividades y relaciones que se establecen a partir del desplazamiento de un
individuo fuera de su lugar de residencia habitual, de forma voluntaria, temporal y sin &nimos
de lucro.

La autora, para el desarrollo de la presente investigacion adopta la definicion de turismo
planteada por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT., 2017), que logra sintetizar las
caracteristicas del fenOmeno turistico. En la que se plantea que: el turismo abarca las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio,

por negocios y otros motivos.

1.1.1. Conceptualizacion de Turismo Doméstico.

Segun (Acerenza, 2001), las formas de turismo dependen del lugar de residencia del turista 'y
el ambito del desplazamiento. Asi, se establece el turismo interno: visitantes residentes en el
territorio econémico del pais en referencia, o sea, el realizado por los residentes del pais;
turismo receptor: visitantes no residentes en el territorio econémico del pais receptor, es decir,
el que practican los no residentes que viajan dentro de un pais dado; turismo emisor: visitantes
residentes fuera del territorio econdmico del pais de referencia; turismo interior: visitantes
tanto residentes como no residentes en el territorio econémico del pais de referencia, es decir,
incluye al turismo interno y al receptor; turismo nacional: visitantes residentes dentro y fuera
del territorio econdmico del pais de referencia, es decir, incluye al turismo interno y al emisor;
y el turismo internacional: compuesto por el turismo receptor y el emisor.

Para (Maduro Moros, 2008) el estudio del turismo, en las diversas latitudes, toma una
connotacion particular, asi escuchamos y leemos en la publicidad turistica: viaje por el mundo,
disfrute del continente, conozca la historia de la civilizacion occidental, visite el nuevo mundo,
vea las maravillas centroamericanas, deléitese conociendo los templos mexicanos, las lineas
de Nazca, el Canal de Panama, las paradisiacas islas caribefias y lo que ofrece cada region
y cada pais. Se dice que toma una connotacién particular, porque cada Estado se ha
preocupado, con mas vision en el siglo XXI, de las riquezas geogréaficas y socio-culturales
gue admiran sus nacionales y que pueden ser ofrecidas a los que tratan de hacer un uso

racional de su tiempo de ocio en otros paises. Ese aprovechamiento de las riquezas turisticas



locales es lo que se denomina Turismo Nacional y que otros llaman Turismo Interno o
Domeéstico.
En cambio, la OMT concibe varias formas de turismo a los fines de homogeneizar y comparar
internacionalmente los datos. En 1991 establece dentro de las categorias del turismo
siguiente clasificacion:
1) turismo doméstico o turismo interno para referirse a los viajes o al turismo que realizan
los residentes de un pais determinado dentro de las fronteras de su propio pais.
2) turismo receptor o de entrada que implica a los no residentes de un pais “A” visitando
el pais “A”.
3) turismo emisor o de salida, que comprende a los residentes de un pais que visitan
otros paises. (Estévez Sanchez, 2010)
El Turismo Nacional, en definitiva, lo podriamos enmarcar como el desplazamiento de
residentes de un pais, fuera de su residencia habitual, hacia otras areas del territorio
nacional. Cabe agregar, que no existe una definiciébn definitiva de Turismo Nacional.
En cada pais los especialistas diran su version y su apreciaciéon de los elementos que seran
necesarios para definir esta actividad, pero lo cierto es que se trata de un desplazamiento
interno con fines de descanso o de aventura o de aprendizaje sin importar la distancia que
se amerite para saciar ese tiempo de ocio.
(Estévez Sanchez, 2010) define turismo doméstico como las actividades que realizan los
residentes de un pais determinado durante sus viajes y estancias, en lugares distintos de su
entorno habitual pero dentro de las fronteras de su propio pais por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afo con fines de ocio, negocios u otros motivos no lucrativos.
La autora asume el concepto dado por (Estévez Sanchez, 2010; Sanchez, 2010) de turismo

interno o doméstico anteriormente como base para el desarrollo de la investigacion.

1.1.1.1. Caracteristicas del turismo Doméstico.
Segun refiere la revista CEUPE Magazine en sus sitio web https://www.CEUPE.com el turismo

doméstico es la actividad recreativa que se lleva a cabo en sitios dentro del pais y de que se
utiliza cuando el destino a visitar se encuentra a pocas distancias del hogar de los turistas y

ser residentes en el lugar de esta visita, excluyendo por supuesto a los turistas internacionales.


http://www.ceupe.com/

Este tipo de actividad tiene las siguientes caracteristicas:

Las distancias para viajar son relativamente cortas, aunque dependen en gran medida
de la extension territorial del pais y la distancia desde el punto de origen y el destino
final.

El idioma hablado no es un problema en el turismo doméstico, aunque dependiendo
del pais a incursionar, pueden existir estados donde un idioma prevalezca mas que el
lenguaje oficial nacional.

Los turistas estan familiarizados con las costumbres generales del pais, no obstante,
diferentes localidades pueden tener ciertas tradiciones que pueden sorprender incluso
a turistas domeésticos.

Las leyes nacionales tienen en su generalidad similitud en diferentes estados o
localidades dentro del mismo pais.

El viaje se puede realizar en transporte publico, lo cual constituye la forma mas comun
de practicar turismo doméstico, puesto que se realiza dentro del pais. Generalmente
los turistas ya conocen las rutas y los transportistas conocen los destinos que lo hacen
mas facil para viajar.

El turismo doméstico tiene un impacto positivo e importante en la economia de un
pais. Ademas, realizar este tipo de turismo favorece el desarrollo de lugares aledafios

de los distintos destinos que no estan todavia aptos todavia para formar parte del sitio.

1.1.2. Flujo turistico Mundial.

El sector del turismo es uno de los motores mas poderosos de crecimiento y desarrollo

econdmico a nivel mundial (Palolikashvili, 2018) superando las expectativas en 2017, con

1.322 millones de viajeros internacionales, lo que supone un aumento del 7% respecto al

ejercicio anterior, el mas alto en siete afios. Estos resultados fueron impulsados en parte por

la recuperacion econdmica global y la fuerte demanda registrada en muchos mercados

emisores tanto tradicionales como emergentes, destacando aumentos del gasto turistico

de Brasil y Rusia, tras unos afos de descensos. (OMT., 2017)

Las Américas recibieron a 207 millones de llegadas internacionales (un 3% mas) y la

mayoria de los destinos obtuvo resultados positivos. Sudameérica lidero el crecimiento con un

incremento del 7%, seguida de Centroamérica y el Caribe, con uno del 4%, respectivamente,

mostrando esta Ultima region "claros signos de recuperacion tras los huracanes Irma y Maria".
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En el 2018, el sector del turismo cerrd con el record mundial de 1.400 millones de viajeros
internacionales, lo que representd un 6% respecto al afio anterior, adelantandose asi en dos
afos al prondstico a largo plazo que publico la OMT en 2010, segun el cual se llegaria a esa
cifra en el afio 2020. Esto estuvo motivado por factores como el crecimiento econémico mas
solido, los viajes aéreos mas asequibles, los cambios tecnoldgicos, los nuevos modelos de
negocio o la mayor facilitacién de los visados.

Este afio se prevé que las llegadas internacionales crezcan entre un 3% y un 4%, mas en
linea con las tendencias historicas de crecimiento. Las tendencias actuales muestran mas
viajes desde paises emergentes, especialmente India y Rusia. Al mismo tiempo, la
desaceleracién econémica mundial, la incertidumbre con el “brexit” (proveniente del idioma
inglés haciendo referencia a la salida del Reino Unido de Gran Bretafia de la Unién Europea),
asi como las tensiones geopoliticas y comerciales pueden provocar una actitud de “esperar y

ver” entre los viajeros.

1.1.3. Flujo Turistico en Cuba.

El 2018 fue calificado como una etapa dificil para la industria del ocio en Cuba, debido a
los impactos del huracan Irma que azoté al pais en septiembre de 2017, segun (Maduro
Moros, 2008). Incidi6 también en los resultados del sector las medidas firmadas por el
presidente de Estados Unidos, (Trump, 2017) y que entraron en vigor en noviembre de
2017 lo que provoco un descenso en mas de un 40% del arribo de estadounidenses a la isla.
El titular del Ministerio del Turismo reconocié que, ademas, influyeron las propias
insuficiencias de la industria turistica con reservas aun por explotar. Esto trajo como
consecuencia que la temporada alta no empezara bien, se contabilizaron nimeros negativos
durante los primeros meses del afio y también en julio y agosto, tendencia desfavorable que
se logré revertir ligeramente en noviembre y diciembre, lo que permitié alcanzar la cifra récord
de 4 millones 750 mil visitantes y un 6% de crecimiento con respecto al afio anterior. Por otra
parte, Marrero afirma que el alojamiento de cubanos en hoteles muestra un 35% de
crecimiento, lo que se traduce en que poco mas de un millon de nacionales pasan al menos
un dia en instalaciones turisticas del pais, debido a la estrategia de crear ofertas competitivas
y aprovechar la capacidad disponible para lograr que cada vez sean mas los cubanos que
disfruten de esas ofertas. Los destinos mas visitados son Varadero y Cayo Santa Maria.

Al cierre de enero del 2019 se registro el arribo de 489 629 visitantes, lo que representa un
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9% de crecimiento con respecto a igual periodo del afio anterior y se prevé en este afo recibir

5 millones 100 mil visitantes internacionales y un crecimiento del 7,4%.

1.1.4. Componentes de Sistema Turistico.

El sistema turistico es aquel, que mira al turismo como un sistema econdémico; el cual tiene
que adaptarse a la cultura para darle proteccion, conservacion y gestién sostenible del
patrimonio de vida (Quesada, 2007). Este se encarga de analizar el funcionamiento de la
actividad turistica por medio del enfoque sistémico que permite explicarlo como un conjunto
amplio de actividades y actores interrelacionados, a la vez que pone de manifiesto las
repercusiones, positivas o negativas, que puede generar en un territorio. (Varisco, 2015).
Segun (Quesada, 2007)) el sistema turistico se estructura en cuatro elementos esenciales
como son: atracciones y actividades; infraestructura; planta turistica y superestructura
turistica, estos elementos configuran la oferta turistica y se simplifica en los productos
turisticos que ofrecen a los visitantes. Mientras que, para (Fuentes, 2013), los elementos que
lo conforman son: mercado turistico, oferta turistica, demanda turistica, producto turistico,
atractivos turisticos, planta turistica, infraestructura y superestructura. (Figura 1).

Estos componentes son una base para conocer la realidad de un lugar, con la posibilidad de
gue pueda convertirse en un destino turistico.

Figura 1. Sistema Turistico.

Oferta _ PRODUCTO TURISTICO
\ Naturales
Atractivos Turisticos <
Culturales
MERCADO I / Alojamiento
Planta Turistica < Alimentacion : _
] \ Animacion Instalaciones
Infraestructura Transporte
Demanda

|

Superestructura
Turistica

Fuente: Fuentes. 2013, p.97
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1.2. Mercado Turistico.
El mercado turistico esta compuesto de prestadores de servicio y consumidores del mismo.
Los prestadores tienen diferentes clases de productos o servicios, que se manejan
dependiendo de las necesidades y motivaciones del consumidor, para lo cual se debe
clasificar o segmentar en grupos claramente diferenciados (Pupiales Nicaragua, 2018).
El mercado se conceptualiza como un espacio en el cual generalmente se congregan los
ofertantes (vendedores) y demandantes (compradores), los cuales ofrecen sus productos a
un precio establecido el cual satisfaga las necesidades del demandante y se encuentre bajo
sus requerimientos (Morales, 2017). (Kotler & G., 2003) lo definen como “el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio”, mientras que para
la Real Academia de la Lengua Espafiola es “el estado y evolucion de la oferta y la demanda
en un sector econdmico dado”. Partiendo de este criterio, (Olmos & Garcia, 2016) definen al
mercado turistico como: el estado de evolucion de la oferta y la demanda en el sector turistico.
Este posee caracteristicas particulares que permiten diferenciarlo de otros mercados tales
como: (Olmos & Garcia, 2016).

e Se ve muy condicionado por el entorno que lo rodea. Factores como la politica, la

crisis econdmica, los atentados terroristas, tienen un efecto inmediato en él.
e Es altamente estacional, que da lugar a desequilibrios considerables de la oferta y
la demanda a lo largo de un afo.
¢ No existe la posibilidad de almacenar los servicios turisticos por lo que un servicio

no vendido es un servicio perdido.

1.2.1. Segmentacion del Mercado.

La segmentacion de mercado constituye una herramienta estratégica de la mercadotecnia
para dirigir con mayor precision los esfuerzos, optimizar los recursos y lograr mejores
resultados (Thompson, 2005); (Ramirez, 2007). Esta es conocer realmente a los
consumidores y supondra uno de los elementos decisivos en el éxito de una estrategia de
marketing de una empresa (Trujillo Pulupa, 2018).

Por la gran diversidad del mercado se hace casi imposible la implementacion de un esfuerzo
de mercadotecnia hacia todo el conjunto, por dos razones fundamentales: primero, el
elevado costo que esto implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado

deseado como para ser rentable. Por esos motivos, surge la necesidad de dividir el mercado
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€n grupos cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la
empresa disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un
costo mucho menor y con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el
mercado; es decir, identificar segmentos de mercado que constituyen grupos relativamente
grandes y homogéneos de consumidores dentro del mercado, con deseos, poder de
compra, ubicacién geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y
gue reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing (Thompson, 2005). Por
ende, segmentar desde un punto de vista de marketing no es dividir el mercado por cualquier
variable que identifique a un grupo, sino hacerlo segun aquellos aspectos que tienen
relacion con nuestro producto (Arellano, 2014)
Segun Truijillo, 2018 existen ocho criterios para realizar la segmentacion de mercado:

e Segmentacion Geografica

e Segmentacion Demografica

e Segmentacion Socioecondémica

e Segmentacion Psicografica

e Segmentacion Psicoldgica

e Segmentacion relacionada con el uso

e Segmentacion de uso-situacion

e Segmentacion de beneficios deseados.
Es asi que, la autora coincide con (L6pez & Vallejo, 2017) que establecen en base a los
estudios realizados (Kother, 2011) como variables de segmentacion de mercado la
Geogréfica, la Demogréfica, la Psicografica y la Conductual, ya que estos abarcan todos los
criterios expuestos por Truijillo, 2018.

1.2.2. Motivacion Turistica.

A decir de (Socatelli P, 2013) y (Garcia, 2014), la motivacion turistica son los estimulos
gue se dan en los visitantes para emprender un viaje, al momento de crearse una necesidad
(descanso, vacaciones, salud, etc.) y que los lleva a organizar su viaje, elegir el destino de
visita y las actividades de disfrute. Todo esto con la finalidad de satisfacer esas necesidades
gue los impulso6 a viajar. (Castafio, 2003) establecen que el ciclo turistico consta de tres
aspectos esenciales (Figura 2), que permitirdn dar respuesta a la conducta en el entorno

turistico.
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Figura 2: Ciclo turistico.

/ Razones

/ \. T/ \

Motivacion :

4 / turistica \ E
|‘ Eleccion de Satisfaccion

destino N l\ turistica

e — - > —

Fuente: Castafio, [et. al.]., 2003.

En la terminologia turistica, las motivaciones se consideran como las causas que empujan a
los turistas a realizar determinadas acciones o a emprender un viaje, es decir, son personales,
por lo que encierran un caracter subjetivo dificil de medir (Beltrdn-Bueno & Parra-Merofio,
2017). Ademds, la motivacion es multidimensional, es decir, el turista canaliza su
comportamiento en funcidon de una combinacion de motivaciones (Prat, 2014).
En el turismo, las motivaciones son las fuerzas socio-psicolégicas que predisponen
a los individuos a elegir y participar en una actividad turistica (Iso-Ahola, 1982). Estas
son factores dindmicos que cambia en funcién de la experiencia, el status y la edad y se
consideran como el concepto central en la comprension del comportamiento del turista
(Beltran-Bueno & Parra-Merofio, 2017).
Existen varias clasificaciones de las motivaciones turisticas: (Crompton, 1979)las clasifica en
socio-psicologicas y culturales; para (Vogeler & Hernandez, 2000), las motivaciones para
viajar se clasifican en: culturales, étnicas, deportivas, fisicas, sociolégicas y religiosas, pero
solo se tomara en cuenta la clasificacion realizada por (Goeldner & Ritchie., 2009) que
consideran que las motivaciones para que los visitantes viajen se dividen en cuatro
categorias:

e Motivaciones Fisicas y Psiquicas: estas motivaciones estan relacionadas con

actividades fisicas, que implican el cuidado de la salud mental y corporal, y la

recreaciéon (Socatelli P, 2013).
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e Motivaciones Culturales: es el deseo de conocer o aprender de otras culturas, su
historia, etnologia, religion, folclore, gastronomia, entre otros (Socatelli P, 2013). Y
uno de los principales mercados que ha fomentado el turismo cultural es la educacion
(Panoso, 2012).

e Motivaciones Interpersonales: son aquellas que buscan interrelacionarse con otras
personas durante la realizacion de actividades como: visitar a familiares y amigos,
hacer nuevas amistades y disfrutar de otras tradiciones (Socatelli P, 2013).

e Motivaciones de Estatus y Prestigio: relacionadas con la posicion social, el
crecimiento personal y profesional, visitando lugares Unicos y poco concurridos
(Socatelli P, 2013); (Panoso, 2012).

1.2.3. Comportamiento del Turista.

En dependencia de sus necesidades o deseos todas las personas que realizan la actividad
turistica adoptan una manera determinada de comportarse para conseguir ciertas clases de
bienes o beneficios que satisfagan sus necesidades. En tal sentido, el comportamiento del
consumidor para (Rivera et al., 2013) es justamente eso, un conjunto de actividades que
realiza un individuo y que apunta a satisfacer sus necesidades mediante la adquisicion y
consumo de ciertos productos. Mientras que (Conde Pérez et al., 2012), lo define como un
proceso complejo que implica una serie de decisiones personales sobre productos,
servicios, ideas 0 experiencias durante un tiempo determinado, para satisfacer sus
necesidades y deseos.

Este comportamiento se ve afectado, por factores culturales, econdmicos, sociales,
personales y psicologicos:

e Factores culturales: Los factores culturales influyen en gran manera en la conducta
del consumidor, por lo que es necesario entender el rol que ejerce cada uno de sus
elementos (cultura, subcultura y clase social), (Kother, 2011). La cultura comprende
los valores, percepciones, deseos y comportamientos que un sujeto aprende a lo largo
de la vida y est4, a su vez, es parte elemental del negocio turistico, que define
aspectos como: qué comemaos, cOmo viajamos, donde, etc. No obstante, la cultura es
cambiante, por esta razén los entendidos en marketing tratan de identificar esos
cambios culturales con el fin de proveer productos y servicios adecuados para un

mercado receptivo. (Carrera Miranda, 2018).
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Factores econdmicos: Este tipo de factores son muy importantes al momento de
tomar decisiones sobre el consumo de servicios y productos turisticos (Romero,
2014). Un factor econémico esencial es la renta, dado que este determinara si los
futuros demandantes puedan viajar o no, a un destino turistico. Asi pues, a mayor
nivel de renta, existen mas posibilidades de que la demanda incremente. Sin
embargo, la relacion que hay entre el precio de un producto o servicio y la cantidad
demandada es inversamente proporcional, es decir, cuanto mayor sea el precio,
menor sera requerido el nimero de servicios y productos. (Carrera Miranda, 2018).
Factores sociales: En el comportamiento del consumidor también intervienen factores
sociales, como los grupos de referencia, roles y estatus sociales (Kother, 2011). En
los grupos de referencia se puede distinguir: los grupos de pertenencia que son
aquellas personas (familia, amigos, vecinos, compafieros de trabajo, comunidad
religiosa) que forman parte del mismo y su comportamiento es influenciado de manera
directa (cara a cara); y los grupos de aspiracion, donde la conducta del consumidor
es frecuentemente influida por este grupo, al que desearian pertenecer. En si, estos
grupos de referencia conllevan al individuo actuar de un modo diferente e influyen en
la eleccion de compra de productos. La influencia es mayor cuando el producto esta
visible ante la gente. (Carrera Miranda, 2018).

Factores personales: La ocupacion, el estilo de vida y la personalidad son
caracteristicas de los factores personales. De acuerdo con el estilo de vida y la
percepcion que la persona tenga de si misma, elegira el lugar de visita, las actividades
a desarrollar y los productos de su agrado; para satisfacer las diferentes necesidades
de viaje que estan en funcion de sus deseos y de las alternativas que pueden optar.
(Carrera Miranda, 2018).

Factores psicolégicos: EI comportamiento del turista también esta influenciado por
factores psicologicos como la motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes (Kother,
2011). En cuanto a la percepcion, una persona puede estar motivada y lista para
actuar, pero las decisiones que tome dependeran de la apreciacion de la situacion,
dado que cada individuo organiza e interpreta la informacion recibida del entorno de
modo particular. La percepcion de la gente con respecto a un mismo objeto puede ser

distinto, debido a los siguientes procesos:
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1) atencion selectiva: es la cantidad de estimulos que reciben a diario las personas y
que sOlo ponen interés en unos cuantos;

2) distorsion selectiva: es la informacién que un sujeto recibe e intenta acoplar a su
esquema mental,

3) retencion selectiva: es la informacion que una persona conserva acorde a sus

actitudes y preferencias. (Carrera Miranda, 2018).

1.2.3.1. Comportamiento del turista cubano.

El conjunto de actividades que lleva a cabo una persona desde que experimenta la necesidad
de viajar hasta el momento en que efectia la compra y utiliza los distintos servicios turisticos
constituyen el comportamiento del consumidor en el turismo. El estudio de tal comportamiento
incluye el andlisis de todos los factores, internos y externos, que influyen en las acciones
realizadas y en la elecciobn de un producto turistico determinado. Esta basado en el
comportamiento del consumidor en sentido genérico. Este estudio se fundamenta en tres
distintos enfoques que estudian de forma parcial el comportamiento del consumidor:

e El enfoque econdémico, que se basa en la importancia que tienen las variables
econdmicas en la decision del consumidor.

e El enfoque psicosocioldgico, que indica que el comportamiento del consumidor esta
determinado ademas de por las variables econdémicas, por variables psicolégicas
(internas al individuo) y por variables externas.

e El enfoque motivacional, que se centra en los motivos o causas ultimas que explican el
comportamiento del consumidor.

Se trata por tanto de estudiar y entender el comportamiento humano de los individuos que
realizan la actividad del turismo, frente a los productos que la empresa, o los prestadores de
servicios turisticos ponen a disposicion del posible comprador o consumidor en el mercado y
detectar las necesidades que existen, analizando el proceso de decisién que conduce al acto
de adquisicion.

Son en definitiva el conjunto de actividades y los mecanismos de actuacion que lleva a cabo
una persona o una organizacién como consumidor turistico en sus distintas facetas, desde que
tiene una necesidad hasta el momento que efectla la compra y usa posteriormente el producto,

ademas de conocer cual es la posicion del consumidor turistico ante las nuevas tecnologias
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gue pueden modificar profundamente todo el sistema de distribucion de los productos

turisticos.

1.2.4. Satisfaccion del Turista.

La satisfaccion del turista, garantizando la rentabilidad a corto y a largo plazo es el objetivo

principal de las empresas turisticas. En primer lugar, existen muchas empresas, en el pais de

origen, que, de una u otra manera, estan ofreciendo partes o componentes del viaje al turista.

En segundo lugar, una vez en el destino la satisfaccion no depende solamente de la

oferta turistica en sentido estricto, sino que existen determinados recursos de atraccion,

como la bonanza del clima o la tranquilidad, que no pueden ser totalmente garantizados.

referenciar

El grado de satisfaccion depende también de la presencia de otros consumidores turisticos

de una forma que varia notablemente segun el tipo de atraccion turistica, sean museos,

parques tematicos, reservas naturales, conciertos, etc.

Segun (Millones, 2010), la satisfaccion del visitante esta conformada por tres elementos:

El rendimiento percibido: es el resultado que el cliente considera haber obtenido
después de adquirir un producto o servicio. El rendimiento percibido presenta
algunas caracteristicas como: se determina desde la perspectiva del cliente, no de la
empresa; se apoya en los resultados que el cliente adquiere de los productos y
servicios; depende de las opiniones de terceras personas que influyen en el cliente;
también esta relacionado con el estado de animo del cliente y sus razonamientos.
Las expectativas: son las esperanzas o posibilidades que tienen los visitantes para
cumplir un deseo. Las expectativas se dan por el efecto de una o mas de estas
situaciones: promesas explicitas e implicitas del servicio, comunicacion boca-oido y
experiencia pasada. Algo que se debe considerar es que la disminucion de la
satisfaccion del cliente no necesariamente tiene que ver con la pérdida de la calidad
de los productos o servicios, mas bien puede darse por el incremento de las
expectativas de los clientes. En este sentido, es importante que las expectativas de
los clientes sean monitoreadas continuamente porgue permitira precisar si estan
dentro de lo que las empresas pueden proveer, estan igual, por debajo o encima de
las expectativas que produce la competencia y si corresponde con lo que el cliente
promedio espera para decidirse a comprar.
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e Los niveles de satisfaccion, existe tres niveles:
1) insatisfaccion, se genera cuando el desempefio percibido del producto no cubre
las expectativas del cliente;
2) satisfaccion, se produce cuando el desempefio percibido del producto o servicio
concuerda con las expectativas del cliente;
3) complacencia, es cuando el desempefio percibido del producto excede a las

expectativas del cliente.

1.2.4.1. Beneficios de la satisfaccion del Turista.

Segun (Carvache-Franco et al., 2018) “The custom with high level of satisfaction and superated
expectations will have more positive image of the place and in consecuence bigger
probabilities to repeat the visit and recommend it to another persons” . (Sancho, 1998), citado
en (Carrera Miranda, 2018) menciona que la satisfaccion del cliente produce muchos
beneficios, pero sobre todo una estabilizacién de la demanda, que da seguridad a todos
aquellos que estan involucrados en el campo laboral del turismo (Figura 3).

Figura 3: Beneficios que se derivan de la satisfaccion del turista.
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Fuente: Sancho 1998.
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1.3. Perfil turistico.

El perfil turistico se basa de acuerdo a las caracteristicas que tiene un destino turistico,
en variables socioeconomicas Yy demograficas de los turistas y permite conocer los gustos,
preferencias, expectativas y necesidades de los turistas con el fin de mejorar los servicios y
productos que ofertan las empresas y destinos turisticos visto que los visitantes cada vez son
mas exigentes (Pat & Calderon, 2012). Sin embargo, en los estudios sobre el tema
desarrollados por (Lescano Angulo, 2017), (Lopez & Vallejo, 2017), (Dominguez Vasquez,
2017), (Velasquez Cruz & Vicente Paredes, 2018), (Trujillo Pulupa, 2018) y (Carrera Miranda,
2018) se emplean como variables de segmentacion de mercado la Geografica, la
Demografica, la Psicogréafica y la Conductual en la elaboracion del perfil del cliente ya que
permite un obtener una mayor informacion sobre los mismos.

La segmentacion geogréfica es fragmentar el mercado en grupos homogéneos respectivos a
la localizacién como lo son (regiones, paises, ciudades, etc.) en donde viven y trabajan las
personas; se determina en la division de un mercado en un grupo de caracteristicas similares
de acuerdo a territorios o0 areas, aportando a los aciertos anteriores; es seccionar al mercado
en diferentes unidades geograficas delimitando su ubicacion, reuniendo caracteristicas
medibles y accesibles, las cuales permitan crear segmentos con caracteristicas compatibles.
(Lopez & Vallejo, 2017). Esto se explica més claramente en la Figura 4 que se muestra a
continuacion.

Figura 4. Segmentacion Geografica. Nota: Cada cédigo significa las posibles subdivisiones

de cada nivel.
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Fuente: Lopez y Vallejo, 2017.
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La segmentacion demogréfica (Figura 5) consiste en dividir el mercado objetivo en grupos de
consumidores mas pequefos que se clasifiquen en edad, genero, orientacion sexual, tamafio
familiar, ingresos, nivel educativo, religion, entre otros (Figura 4) es de vital importancia saber
gue no existe un numero determinado de clasificaciones que se puedan dar para obtener
una segmentacion mas precisa. La segmentacion demografica es la forma mas sencilla
de segmentar ya que se diferencia en grupos mas comunes de toda la poblacion como son
edad, género o educacion ya que son grupos cerrados Yy faciles de dividir. En el campo
turistico el mercado se segmenta determinando los perfiles de los consumidores
clasificandolos por categorias demograficas como son edades, tipos de familias, ingresos,
etc., para poder determinar cual seria la mejor manera de satisfacer las diferentes
necesidades que se puedan presentar. (L6épez & Vallejo, 2017).

Figura 5. Segmentacion Demogréafica. Nota: Cada codigo significa las posibles

subdivisiones de cada nivel.
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Fuente: Lopez y Vallejo, 2017.

La segmentacion psicografica consiste en delimitar comportamientos entre personas de un
mercado determinado, formando un grupo de individuos con caracteristicas relacionadas a

sus estilos de vida, a sus actitudes o a su personalidad y que se vincule con las maneras de
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pensar, modos de entender el mundo, con esta subdivision se podra alcanzar a los
consumidores de una forma que eficientemente el segmento resultante pueda
diferenciarse del resto de segmentos. (Lopez & Vallejo, 2017). Esto se manifiesta claramente
en la Figura 6.

Figura 6. Segmentacion Psicografica. Nota: Cada cédigo significa las posibles subdivisiones

de cada nivel.
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Fuente: Lopez y Vallejo, 2017.

La segmentacién conductual (Figura 7), donde se tomara en cuenta el comportamiento de los
turistas analizando variables como frecuencia de compra, nivel de uso (usuarios por primera

vez, regulares, potenciales y no usuarios) y grado de lealtad. (Kother, 2011).
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Figura 7. Segmentacion Conductual. Nota: Cada cdédigo significa las posibles subdivisiones

de cada nivel.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de lo expuesto por (Kother, 2011).

1.3.1. Andlisis de metodologias para elaborar el perfil del turista.

El andlisis de estudios sobre perfiles de clientes realizados con anterioridad refleja que en
algunos se utilizan procederes de investigacion de mercado en la elaboracion del perfil
(Escalona Betancourt & Batista Matamoros, 2011); otros emplean las de segmentacion
(Sacerio Valcarcel, 2009); mientras que la mayoria desarrolla metodologias que siguen una
misma linea de investigacion. Tal es el caso de (Solves Vergara, 2013), (Arroyo Mosquera,
2015), (Lopez & Vallejo, 2017), (Lescano Angulo, 2017), (Dominguez Vasquez, 2017),
(Valdez Roca, 2018), (Ruilova, 2018), (Pérez, 2018), (Rizzo Coloma, 2018), (Rizzo Coloma,
2018), (Velasquez Cruz & Vicente Paredes, 2018) y (Proafio et al., 2018). Todos ellos, con
diferentes niveles de especificidad, coinciden en los pasos empleados por (Rizzo Coloma,
2018) por lo que esta es la seleccionada por la autora para el desarrollo de la presente
investigacion ya que resulta de facil entendimiento y es acorde a los objetivos de la misma.
La misma cuenta con cinco pasos a desarrollar posteriormente a la ejecucion del diagnoéstico

de situacion actual en la entidad objeto de estudio.
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1.4. Conclusiones del Capitulo 1.

El turismo doméstico se define como las actividades que realizan los residentes de un pais
determinado durante sus viajes y estancias, en lugares distintos de su entorno habitual pero
dentro de las fronteras de su propio pais por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afio con fines de ocio, negocios u otros motivos no lucrativos.

La segmentacién de mercado constituye una herramienta estratégica de la mercadotecnia
para dirigir con mayor precision los esfuerzos, optimizar los recursos y lograr mejores
resultados. EI perfil turistico permite conocer los gustos, preferencias, expectativas
y necesidades de los turistas con el fin de mejorar los servicios y productos que ofertan las
empresas y destinos turisticos visto que los visitantes cada vez son mas exigentes.

Se selecciona como metodologia para elaboracion del perfil del cliente la desarrollada por
(Rizzo Coloma, 2018).
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Capitulo 2.

2. Procedimiento metodoldgico de la investigacion.
En este capitulo se presenta el procedimiento metodolégico que es considerado oportuno por
la autora, para el disefio de una metodologia que permita determinar el perfil del mercado

interno para el Hotel Melia Internacional Varadero.

2.1. Antecedentes metodoldgicos de la investigacion.

Durante el proceso de busqueda de informacion en los antecedentes previos a la realizacién
de la presente investigacion referente a temas como la segmentacioén del mercado y el perfil
de clientes en el turismo se encontré varios procedimientos metodoldgicos aplicados tanto a
nivel nacional como internacional que facilitarian este fin.

A nivel internacional se destacan “Perfil del turista de aventura que visita el Distrito de
Huamachuco — la Libertad”, afno 2017. (Trabajo de Diploma), Escuela Académico Profesional
de Administracion en Turismo y Hoteleria, Universidad César Vallejo., Trujillo. (Dominguez
Véasquez, 2017), “Perfil del turista mochilero que visita la provincia de Trujillo en el afio 2017.
(Trabajo de Diploma), Universidad César Vallejo, Truijillo, (Lescano Angulo, 2017). “Perfil del
excursionista que visita Puerto el Morro en el afio 2018”. (Trabajo de Diploma), Universidad
Casa Grande, (Rizzo Coloma, 2018). Dichas investigaciones basan sus metodologias en lograr
el perfil de un turista segun el comportamiento de esto durante sus vacaciones.

A nivel nacional “Perfil de los turistas nacionales del mercado interno en la Agencia de Viajes
Cubanacan Holguin”. Turydes, vol.4, n° 11 (Lescano Angulo, 2017).(Escalona Betancourt,
2011; Escalona Betancourt & Batista Matamoros, 2011). “Procedimiento para la segmentacion
de la demanda turistica en entidades hoteleras”. (Tesis de Maestria), Universidad Central
“Marta Abreu”, Villa Clara (Sacerio Valcarcel, 2009). “Comportamiento del turismo nacional en
el Hotel Morén durante los afos 2011 y 2012”. (Trabajo de Diploma),(Sanchez Harding, 2013).
Universidad de Ciego de Avila, Ciego de Avila. Estas metodologias se realizan a partir de los
intereses y las motivaciones, aspectos demograficos y comportamiento del turista durante la

estancia en el lugar escogido.
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Metodologia para la elaboracion del Perfil del Mercado Interno para el Hotel Melia Internacional

Varadero.

Para la elaboracion de la metodologia la autora realiza un estudio de varias metodologias para

el diagnostico de la Gestion Comercial en hoteles.

Esta, propone una metodologia de elaboracion propia basada en la metodologia de expuesta

por (Hernandez Aros & Machado Chaviano, 2009), puesto que esta se ajusta a las

caracteristicas de la entidad y a los objetivos de la investigacion.

Tabla 1. Comparacion.

Nombre de la

Fases o Pasos

el perfil de clientes
3 | en area turistica

implementa en 3
fases.

No. metodologiay Autor/afo para su Caracteristicas
procedimiento implementacion
Procedimiento para | (Machado & | Procedimiento se | Se despliega en sus fases
segmentacion de | Cuevas., implementa en 4 | a través de 6 etapas, las
mercado en Hoteles | 2008) fases. cuales analizan el
mercado, el  turismos
1 internacional, el
comportamiento del cliente,
se realiza segmentacion y
se realiza el perfil de los
clientes.
Propuesta (Hernandez La metodologia se | En un primer momento se
metodolégica para | Aros & | despliega en 6| caracteriza la entidad
el diagnéstico de la | Machado paso objeto de estudio y su
gestion comercial en | Chaviano, actividad comercial.
pequefios y | 2009) Posteriormente se realiza
medianos hoteles de un analisis de debilidades y
2 | Cuba. fortalezas de esta vy
finalmente se realiza un
analisis del
comportamiento de los
indicadores comerciales y
finalmente una valoracion
de esta en el Hotel.
Propuesta (Mayasevic, La propuesta | En esta metodologia se
metodolégica para | 2018) metodologia se | analiza el comportamiento

de clientes en varias
instalaciones turisticas, su
aporte econémico y se
realiza la segmentacion y el
perfil de clientes.

Fuente. Elaboracion propia.

La autora propone una metodologia de elaboracidn propia a partir del procedimiento propuesto

por Hernandez, Machado (Hernandez Aros & Machado Chaviano, 2009), el cual propone un
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estudio de la actividad comercial, un analisis DAFO y un estudio del comportamiento de los
indicadores comerciales; lo cual es excluido de su propuesta y posteriormente se le adiciona
a su procedimiento La Fé (2022) (Ver Tabla 2) el estudio del cliente interno, una segmentacion
del mercado y finalmente se realiza la proposicion del disefio de una oferta comercial para el
mercado meta una vez segmentado; lo que corresponde de manera mas efectiva con la
elaboracion del perfil del turista interno que visita el Hotel “Melia Internacional Varadero; esto
se debe a que en dicho procedimiento en sus fases se toman en consideracién elementos
como los antes mencionados que daran finalmente los resultados esperados por la
investigacion.

Tabla 2. Metodologia para el diagnéstico y elaboracion del Perfil del Mercado Interno para el
Hotel Melia Internacional Varadero.

HERRAMIENTAS Y

FASES PASOS METODOS
FASE 1:
Diagnéstico del Hotel . Caracterizacion de los Revisibn Documental.
o] Servicios del Hotel.
Procedimiento de . Analisis de Matriz o Andlisis DAFO.
Diagnostico Debilidades y
Fortalezas. Posicionamiento a partir
. Posicionamiento del cruce de los
Estrategico. cuadrantes de la Matriz
DAFO.
FASE 2:
Estudio de los clientes de la 4. Medicion de la e Encuesta.
Entidad. satisfaccion del
mercado interno.
FASE 3:
Realizacion del Perfil del 5. Tipos de e Aplicacién de Encuestas.
Mercado interno. Segmentacién y perfil
del Turista

Fuente. Elaboracion propia.

2.2. Validacion de la metodologia a partir del Método de Expertos.

Para precisar los pasos a seguir y dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion se
selecciona un grupo de expertos que validen el proceder metodolégico. Después de tener los
aspirantes, se calcula su coeficiente de experticidad (competencia), para verificar su eleccion

0 no. (Ver Anexo 3)
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De acuerdo con Gonzales Arias, Frias Jiménez, Cuétara Sanchez, Corzo Sanchez, Gonzalez
Laucirica (Gonzalez Arias et al., 2008), se entiende por experto, tanto al individuo en si como
a un grupo de personas u organizaciones capaces de ofrecer valoraciones conclusivas de un
problema y hacer recomendaciones respecto a sus momentos fundamentales con un maximo
de competencia. El lema de este método es: "dos cabezas piensan mejor que una". La
evaluacion ofrecida por los expertos puede ser individual, grupal, de forma oral, llenando un
modelo o guia elaborado previamente o respondiendo una encuesta (Ver Anexo 4).

La competencia del candidato se determina por el coeficiente K, el cual se calcula de acuerdo
con la opinion del candidato sobre su nivel de conocimiento acerca del problema que se esta
resolviendo y con las fuentes que le permiten argumentar sus criterios.

El coeficiente K se calcula por la siguiente expresion: K = %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) Evaluaciéon 0 indica absoluto desconocimiento de la problematica que se
evalla.
b) Evaluacion 1 indica pleno conocimiento de la referida problematica.
Tabla 3. Valores para el calculo de Kc.

Relacion de caracteristicas Prioridad Votacion
Conocimiento 0,181
Competitividad 0,086
Disposicion 0,054
Creatividad 0,100
Profesionalidad 0,113
Capacidad de andlisis 0,122
Experiencia 0,145
Intuicion 0,054
Nivel de actualizacion 0,127
Espiritu colectivista 0,018

Fuente: Tomado de (Gonzélez Arias et al., 2008)
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Ka: es el coeficiente de argumentacion de los criterios del experto, conseguido como
consecuencia de la suma de los puntos adquiridos en funcion de la fuente y de la escala
propuesta (Alto, Medio, Bajo).
De tal modo que:
Si Ka = 1; entonces el experto tiene influencia alta de todas las fuentes.
Si Ka = 0.8; entonces el experto tiene influencia media de todas las fuentes.
Si Ka = 0.5; entonces el experto tiene influencia baja de todas las fuentes
Tabla 4. Datos para el calculo de Ka.

Fuentes Grado de influencia 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 bibliogréaficas 0,09 0,07 0,05
Cursos de actualizacion 0,18 0,14 0,10

Fuente. Tomado de (Gonzélez Arias et al., 2008)

Ahora bien, si:
0.8 < K = 1; entonces el experto tiene competencia alta.
0.5 <K =0.8; entonces el experto tiene competencia media
0 = K= 0.5; entonces el experto tiene competencia baja.
El procedimiento para la seleccion de expertos considera tres etapas fundamentales:
1. Determinacion de la cantidad de expertos.
2. Confeccion de la lista de expertos.
3. Obtener el consentimiento del experto en su participacién.
Segun el colectivo de autores del libro de Herramientas de Apoyo a la Solucion de Problemas
no Estructurados en Empresas Turisticas (HASPNET) se propone que la cantidad de expertos
a seleccionar debe ser menor o igual que a* n donde:
a - Numero entre 0.7 y 1, prefijado por el investigador.

n - Elementos que caracterizan un determinado objeto de estudio (nUmero de atributos).
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Aplicando la férmula anterior, el niUmero de expertos a consultar para la validacion del proceder
metodoldgico son 9, pues se proponen 11 etapas que deben ser valoradas por los mismos. El
método de expertos se realiz6 mediante Microsoft Excel 2010. El cuestionario presentado a
los expertos se muestra en el Anexo 5.
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Tabla 5. Expertos participantes en la investigacion.

Afos
Nombre y Apellidos Desempefio actual cuivel de ESp?e- K
riencia
Amado Acosta Hernandez Director General Universitario | 4 0,98
Nélido Arcenio Casaey Diaz Director Comercial Universitario | 3 0,89
Kandasamy Chavez Ramirez Jefe de Calidad y Atencion | ;e rsitario | 4 0,88
al Cliente
. . . ., Medio 0.88
Arialys Rodriguez Figueroa Jefe de Recepcion S . 4 ,
uperior
Milayne Carmenate Godoy Recepcionista Hotelero Universitario | 3 0,92
Dagoberto Mederos Labastida |Jefe de Servicios Técnicos | Universitario | 1 0,85
I\D/Ierc'edes Menéndez Jefe de Ama de Llaves Universitario 4 0,91
ominguez
. - Camareros de Medio
Adianes Troya Milian Habitaciones (JB) Superior 3 0.85
Bilkis Castro Martinez Camareros de|  Medio 3 | 082
Habitaciones Superior
Fuente. Elaboracion propia.
2.3. Propuesta del procedimiento metodoldgico de la investigacion.
Figura 8: Propuesta del procedimiento metodoldgico de la investigacion.
j
FASE 1. Diagnostico del Hotel o Procedimiento de Diagndstico.
PASOS:
1. Caracterizacion de los Servicios del Hotel.
2. Andlisis de Debilidades y Fortalezas.
\| .J
4 B
FASE 2. Estudio de los clientes de la Entidad.
PASOS: v
4. Medicion de la satisfaccion mercado interno.
\, —
[ SE 3 I del Perfil del d )
FASE 3. Realizacion del Perfil del Mercado Interno
PASOS: v
5. Tipos de Segmentacion y perfil del Turista
\ J

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacién, se exponen en la tabla 6 cada una de las fases, pasos, métodos y
herramientas incluidas en el desarrollo de la investigacion; asi como el resultado que se espera
obtener.

Tabla 6: Fases del procedimiento metodoldgico.

HERRAMIENTAS Y RESULTADOS
FASES PASOS METODOS ESPERADOS
FASE 1:
Diagnéstico del 1. Caracterizacionde | ¢ Revision Conocer en qué
Hotel los Servicios del Documental. estado se
o] Hotel. encuentran los
Procedimiento de 2. Andlisis de | ¢ Matriz o Andlisis | servicios del
Diagnostico Debilidades y DAFO. hotel; asi como
Fortalezas. saber las
3. Posicionamiento e Posicionamiento a | debilidades vy
Estratégico. partir del cruce de | fortalezas  de
los cuadrantesde la | €ste 'y su
Matriz DAFO. posicionamiento
estratégico.
FASE 2:
Estudio de los 4. Medicibn de la| e Encuesta Conocer la
clientes de la satisfaccion del satisfaccion del
Entidad. mercado interno. turismo interno
de los servicios
del Hotel.
FASE 3:
Realizacion del 5. Tipos de | ¢ Aplicacion de | Que grupos de
Perfil del Mercado Segmentacion y Encuestas. clientes internos
Interno perfil del Turista visitan el hotel.

Fuente. Elaboracion propia.

2.4. Descripcién de las fases y etapas del procedimiento metodolégico propuesto para
el disefio de la estrategia, asi como los métodos, técnicas y herramientas a utilizar.

Fase 1. Diagnéstico del Hotel o Procedimiento de Diagnadstico.

Paso 1. Caracterizacion de los Servicios del Hotel.

En este paso se describe la entidad (Nombre, Mision, Vision, Pertenencia ramal y Estructura

Organizativa).

Paso 2: Analisis de Debilidades y Fortalezas.

Se define a esta matriz como una herramienta complementaria del analisis estratégico de

las organizaciones que proporciona un direccionamiento a traves de la identificacion de la

misma, donde se establecen las fortalezas y debilidades que constituyen factores internos y
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gue su cambio es responsabilidad de la organizacion, asi también las oportunidades y
amenazas que componen aquellos factores externos, mismos que dependen de las
tendencias del entorno para su cambio. (Ponce, 2007)

El analisis DAFO ayuda a compilar una evaluacion consolidada de las fortalezas y debilidades
de la empresa, analizar las amenazas y oportunidades de crecimiento empresarial en el
mercado, desarrollar estrategias basadas en las ventajas existentes y elaborar un plan de
medidas de proteccion para minimizar los riesgos (Paola, 2018).

Fortalezas: Las capacidades especiales con que cuenta la empresa, lo que le brinda una
posicion privilegiada frente a la competencia, recursos que se controlan, habilidades que se
poseen y actividades que se desarrollan positivamente. (¢, Cuales son las mayores ventajas
de la empresa?, ¢ Qué hacemos bien?).

Oportunidades: Son los factores que resultan positivos, favorables, explorables, que se
debe descubrir en el entorno donde actla la empresa y que permiten obtener unas ventajas
competitivas. (Crecimiento del sector, nuevas tecnologias, tasas de interés).

Debilidades: Factores que provocan una posicion desfavorable frente a la competencia,
recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen o actividades que no se
desarrollan positivamente. (¢ En qué podemos mejorar? ¢ Qué hacemos mal?).

Amenazas: Aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la organizacion en el mercado. (¢;,Qué hacen mis
competidores?, ¢ algun cambio puede afectar el desarrollo del negocio?).

Después de haber delimitado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, es
necesario la confeccion de una matriz cuadrada o matriz de impactos cruzados, como se
muestra en la tabla 7.

Tabla 7. Matriz DAFO.

o Oportunidades Amenazas
Anélisis DAFO Subtotal Subtotal | 2 Total

01‘02‘03‘04 A1‘A2‘A3‘A4

Fortalezas Estrategia Ofensiva F-O Estrategia Defensiva F-A
F1
F2
F3
F4
F5
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Subtotal
Debilidades D-O

D1

D2

D3

D4

D5
Subtotal

2 Total

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla se llena de acuerdo a las interrogantes siguientes:
I- Si potenciamos plenamente esta fortaleza (ej. F1), permite aprovechar esta oportunidad (ej.
01).

Evalle cualitativamente y cuantitativamente del 1 al 3 como se muestra a continuacion:

MUY POCO....evieiiiiiii i 1
Bien....ooo 2
Muy alto.......coooviiii 3

lI- Si potenciamos totalmente esta fortaleza cuanto permite atenuar, mitigar los efectos de esta
amenaza.

lll- Si superamos totalmente esta debilidad cuanto permite aprovechar 6ptimamente esta
oportunidad.

IV- Si superamos totalmente esta debilidad cuanto protege de esta amenaza.

Paso 3: Posicionamiento Estratégico.

En dependencia del cuadrante que obtenga mayor valor de sumatoria, sera el tipo de

estrategia a seguir y en la cual se debe hacer énfasis. Luego se seleccionan los valores

trascendentales y a partir de aqui se redacta el problema estratégico general y la solucién

estratégica general.

Problema Estratégico General: Si se materializan las amenazas (mayor valor), teniendo en

cuenta que existen las debilidades en la entidad (mayor valor), aunque se disponga de las

fortalezas (mayor valor), no pueden utilizarse plenamente las oportunidades (mayor valor).
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Solucion Estratégica General: Utilizando plenamente las fortalezas (mayor valor) sobre las
oportunidades que se presentan (mayor valor), realizar propuestas que posibiliten minimizar
las amenazas (mayor valor) y superar las debilidades (mayor valor).

FASE 2: Estudio de los clientes de la Entidad.

Para el estudio de los clientes que visitan la entidad se propone un cuestionario sobre
satisfaccion del servicio, que se aplicara al mercado interno en momentos oportunos para no
entorpecer el disfrute de su estancia. Anexo 6.

Se considerod oportuno utilizar un cuestionario ajeno al que aplica la entidad puesto que esta
aplica la encueta de satisfaccion de manera Online y la entidad recoge solamente los screen
de estas y por consiguiente los resultados no son viables a la investigacién que realiza la
autora.

Paso 4: Medicion de la satisfaccion del mercado interno.

Se recoge la informacion en el instrumento encuesta y se realiza la medicion de la satisfaccion
del cliente.

FASE 3: Realizacion del Perfil del Mercado Interno.

Paso 5: Tipos de Segmentacion y perfil del Turista.

La segmentacion es una fase esencial en todo estudio de mercado. Normalmente, el
“‘mercado” es un grupo heterogéneo y diverso de consumidores con gustos, necesidades y
motivaciones de compra diferentes.

Cuando se realiza una segmentacion lo que se busca dividir el conjunto del mercado en
pequefios grupos de consumidores, también conocidos como segmentos de mercado. La
clave de esta division es que sean grupos homogéneos, es decir, que compartan gustos y
necesidades comunes con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para
cada uno de ellos.

Se debe identificar de forma precisa cuales son las necesidades y el comportamiento de los
diferentes segmentos de mercado, lo que nos permitira desarrollar o readaptar nuestros
productos o servicios de la forma mas ajustada a sus preferencias logrando una ventaja
competitiva. ("Segmentacion del mercado: definicién y estrategia ", 2009), ¢ Como definir y
delimitar cada uno de los segmentos?

A partir de este momento se tienen en cuenta los criterios de segmentacion, las variables que
analizan cada uno de esos grupos homogéneos:

e En la segmentacion psicografica
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Se debe evaluar la personalidad del consumidor (lider, introvertido, analitico, asertivo...), los
estilos de vida, la clase social, las actitudes o los valores.
Estos criterios son generales y subjetivos, pero ayudan a trazar el segmento ideal con
precision.
e En la segmentacion conductual
Los criterios de segmentacion conductual deben tener en cuenta la relacion del consumidor
con nuestro producto o servicio.
Se debe valorar la fidelidad, el gasto promedio, el interés hacia la marca o el comportamiento
en la pagina web (interacciones, dispositivos, tiempo promedio...), o la intencién de blsqueda
a fin de llegar al comprador a través del posicionamiento web en los distintos motores de
busqueda.
e En la segmentacion demografica
Este apartado es objetivo y facil de terminar. Los principales criterios de segmentacion
demografica son:
o Edad.
o Género.
o Profesion.
o Ingresos.
o Tamafo del nucleo familiar.
o Educacion.
e En la segmentacion geografica
La importancia de la segmentacion geografica no solo es mayuscula para las grandes
multinacionales, también puede serlo para las pymes y autbnomos que trabajan a nivel
nacional.
Es asi que, la autora coincide con (Lépez & Vallejo, 2017) que establecen en base a los
estudios realizados por (Kotler & G., 2003) como variables de segmentacion de mercado la
Geografica, la Demografica, la Psicografica y la Conductual, ya que estos abarcan todos los

criterios expuestos por (Trujillo Pulupa, 2018).

Perfil del Turista.
El analisis de estudios sobre perfiles de clientes realizados con anterioridad refleja que en

algunos se utilizan procederes de investigacion de mercado en la elaboracion del perfil
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(Escalona Betancourt & Batista Matamoros, 2011); otros emplean las de segmentacion
(Sacerio Valcarcel, 2009); mientras que la mayoria desarrolla metodologias que siguen una
misma linea de investigacion. Tal es el caso de (Solves Vergara, 2013), (Arroyo Mosquera,
2015), (Lopez & Vallejo, 2017), (Lescano Angulo, 2017), (Dominguez Vasquez, 2017), (Valdez
Roca, 2018), (Ruilova, 2018), (Pérez, 2018), (Carrera Miranda, 2018), (Rizzo Coloma, 2018),
(Velasquez Cruz & Vicente Paredes, 2018) y (Proafio et al., 2018). Todos ellos, con diferentes
niveles de especificidad, coinciden en los pasos empleados por (Rizzo Coloma, 2018)
por lo que esta es la seleccionada por la autora para el desarrollo de la presente investigacion
ya que resulta de facil entendimiento y es acorde a los objetivos de la misma. La misma cuenta
con cinco pasos a desarrollar posteriormente a la ejecucion del diagnéstico de situacion actual
en la entidad objeto de estudio.

2.5. Conclusiones Parciales del capitulo 2.

A través de la busqueda bibliografica realizada se consultaron investigaciones cuyas fases
proponen métodos y procedimientos parciales que representan antecedentes significativos
para el objetivo que se persigue. La metodologia propuesta por la autora constituye un aporte
para el logro de los objetivos de la investigacion que es realizar el perfil del mercado interno.
Este se sustenta en métodos, técnicas y herramientas de analisis y en la opinion de los
expertos sobre la probleméatica a resolver.
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Capitulo 3

3. Analisis de los resultados a partir de la aplicacion del procedimiento metodoldgico
propuesto.

En el presente capitulo se exponen los resultados al implementar el procedimiento

metodologico propuesto en el capitulo 2 para la elaboraciéon de una Metodologia para la

elaboracion del Perfil del Mercado Interno para el Hotel Melia Internacional Varadero y asi

lograr responder al tercer objetivo especifico de la investigacion.

3.1. Caracterizacion de la entidad objeto de estudio: hotel Melia Internacional Varadero.
El Hotel Melia Internacional Varadero, es de Resort vacacional todo Incluido de categoria 5
estrellas, estd ubicado en la mejor franja de la playa de Varadero. Formado por un edificio
central con 11 plantas y zona este y oeste con elevadores panoramicos, 6 piscinas y 946
habitaciones en su mayoria con vistas al mar.
Cuenta con planta exclusiva The Level y The Level solo adultos. Y spa en la dltima planta con
una piscina infinita y espectaculares vistas panoramicas.
La entidad se encuentra muy cercana al pueblo de Varadero y a otros importantes destinos
turisticos como La Habana, Cienfuegos y Cayo Santa Maria. Acceso terrestre y aéreo.
Aeropuerto internacional de Varadero, a 33 km y Aeropuerto Internacional de La Habana a
139 km. Ofrece habitaciones acogedoras con un disefio vanguardista equipadas con la mas
moderna tecnologia para ofrecer un confort total tanto en la planta estdndar como en las
areas exclusivas The Level y The Level Adults Only. Todas cuentan con hermosas vistas a la
playa y al océano o al jardin y piscinas.
Melia Internacional propone una travesia culinaria llena de diversidad y exquisitos sabores.
Con opciones que incluyen bufets, platos internacionales, cocina fusion y de autor, asi como
facilidades para bocadillos y bares tematicos; ofrecemos una experiencia intensa de sabor
para disfrutar de los hermosos alrededores de la playa de Varadero al maximo.
Mision:
Brindar un Servicio de excelencia de turismo vacacional, eventos y negocios bajo un
concepto sostenible y responsable en la mejor franja de playa, que nos permita satisfacer

las exigencias de nuestros clientes.
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Vision:
Empresa hotelera lider en el polo de Varadero, distinguiéndose por la modernidad,
excelencia y pasion por el servicio en el alojamiento, gastronomia y recreacion que
distingue a la cadena Melid Hotels International en el mundo, enfocados al turismo
nacional e internacional; y caracterizandose por la calidad del servicio basada en la
profesionalidad del personal y la eficiencia econdmica; asegurando las mas variadas
opciones para disfrutar de los atractivos naturales y culturales de la localidad.

Organigrama del Hotel (Ver Anexo 7)

Paso 2: Analisis de Debilidades y Fortalezas.
La tabla 8 se representa el analisis de debilidades y fortalezas del Hotel. Una vez analizada
por el grupo de expertos este arroja el problema estratégico general y la solucion estratégica

general.
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Tabla 8. Analisis DAFO del Hotel Melia Internacional Varadero.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
3 . 3 g | = R4 380 8_ <5 < § £ o & 8
<D = 58=| £ | 58 3 .8 7° — =8
S585 | 2,588 55| 223 | g [ES.leff ey isg fusg
. 8852 | g% | 0cf| 85| 5§88 | § |2£S/ 588 2R fees8? g
ANALISIS DAFO EESE | SS|S2e 2| 920 | 5 | 828/ £85 527 223 2558
258 ? | © 83 E|l 22 £2w s go So3 259 €288/ 292%| =
28¢< @ s:58 80 §=2 = € c Ec c8E o228 8220 =
So8 b= =%5| 8¢& 8o¢ a SE | Guol o2 582 BETg| D
2oce = S og 5% T o 3 gm@ol gL €E55 Xx2T¢
L£58 > |2 E[38| 8298 £S5 |52 | 8 E 353 258
Ol 02| 03 | 04 05 Al | A2 | A3 | A4 A5
Fortalezas Estrategia Ofensiva F-O Estrategia Defensiva F-A
F1 | Pertenecer ala cadena hotelera Melia Hotels
& Reeorte 5 5 |5 |5 | 5 | 25| 4 |4 |3 |4 | 4 |19
F2 | Contar con un personal calificado y de
experiencia. 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20
F3 | Confort y tecnologia de punta de la
nstalacion. 5 5 5 5 5 25 4 4 4 3 3 18
F4 | Locales que permiten brindar un servicio
especializado para el segmento MCE. S S S S S 25 4 3 3 4 3 17
F5 | Diversidad de servicios de alojamiento y de
recreacion 5 5 5 5 5 25 4 4 5 4 4 21
Subtotal 25 25 25 | 25 25 125 | 20 19 19 19 18 95
Debilidades Estrategia de Reorientacion D-O Estrategia de Supervivencia D-A
D1 | Alta fluctuacion de la fuerza laboral. 3 4 4 5 5 21 2 4 4 4 4 18
Problemas con la calidad y variedad de los
D2 © menaaty 5 4 | 5 22 | 4 4 | 4 |20
Servicios Gastrondmicos
D3 | Problemas de intercomunicacién 4 4 20 4 19
D4 | Alta dependencia de los turoperadores 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20
Subtotal 15 17 16 19 17 84 14 16 15 16 16 77
Total 40 42 41 44 42 209 | 34 35 34 35 34 | 172

Fuente. Elaboracion propia.




Paso 3: Posicionamiento Estratégico.
Problema Estratégico General
Si no se supera la calidad y variedad de los servicios gastronémicos y la alta dependencia
de los turoperadores que ofrecen condiciones a la organizacién creada; entonces ni siquiera
potenciando el pertenecer a la cadena hotelera Melid Hotels & Resorts que le permite la
comercializacion del servicio, dado el confort y tecnologia de punta, la profesionalidad y
experiencia del personal realza su imagen; serd posible aprovechar las modalidades que
permiten una alta demanda del producto - servicio que ofrece y los beneficios de tener capital
extranjero para el mejoramiento de la entidad; pese a las restricciones que impone el bloqueo
para los precios y suministros externos y la alta competitividad de los destinos turisticos del
Caribe para el servicio de avanzada.
Solucién al Problema Estratégico General.
Si se potencia el pertenecer a la cadena hotelera Melia Hotels & Resorts que le permite la
comercializacion del servicio, el confort y tecnologia de punta y el desarrollo competente de
los trabajadores claves en la organizacion y se supera la calidad y variedad de los servicios
gastrondémicos y la alta fluctuacion de la fuerza laboral en la entidad; entonces sera posible
aprovechar la posibilidad de tener capital extranjero para el mejoramiento del hotel, para
contratar su comercializacion con estandares de calidad adecuados en la operacién diaria y
los beneficios del posicionamiento preferido de Varadero como destino turistico cubano;
atenuando las restricciones que impone el bloqueo para suministros externos y la inexistencia
de recursos indispensables para el servicio de avanzada que inciden en la satisfaccion de los
clientes.
Factores Claves:

* Precios de los proveedores.

* Clima.

+ Comportamiento de los suministros y servicios.

» Grado de conservacion del entorno.

+ Competencia.

» Politica de desarrollo extrahotelero.

» Politica de inversion, reposicion y mantenimiento.

* Normas y regulaciones estatales.

» Sijtuacioén internacional.
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» Estabilidad politico — social del pais.

« Sijtuacion econdmica interna

FASE 2: Estudio de los clientes de la Entidad.

Paso 4: Medicion de la satisfaccion del mercado cubano.

Una vez realizada la encuesta de satisfaccion a los clientes y agrupados los datos que dio

como resultado la aplicacion de este instrumento se constataron los problemas principales en

el trimestre octubre, noviembre y diciembre:

Departamento % de quejas en el trimestre
General 77,10%
Lealtad 68,40%
Alimentos y Bebidas 77,60%
Restaurantes 76,00%
Bares 83,90%
Bar piscina 78,50%
Desayuno 70,80%
El hotel 73,90%
Recepcion 83,60%
Check-in 81,40%
Check-out 85,60%
Habitacion 75,90%
Experiencia 79,20%
Entretenimiento 76,20%
Facilidades y servicios 68,20%
Nuestro equipo 81,20%
Actividades 75,70%
Servicios telefénicos 75,50%
Bafio 81,60%
Estancia segura 76,30%

Algunos de los principales aspectos negativos sefialado por los clientes son:

Mercado cubano expresa que ni siquiera se le acercaron para preguntarle si deseaba
agua. Not6 que en la mesa de al lado, que eran de otra nacionalidad, le sirvieron vino
y le dieron muy buen servicio.

Usuario que expresa que se necesita mejorar un poquito la rapidez en los servicios en
la gastronomia, el personal necesita ser capacitado mejor, pues algunos tienen mala

actitud.
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e Demora en el proceso del Check in, vinculada con cantidad de personas en el puesto,
gue deben atender varias operaciones.

e Se sugiere incrementar el personal de servicio fundamentalmente en el restaurante
Buffet, cuyo servicio deben supervisar para alcanzar efectividad.

e Clientes que estan quejandose nuevamente de que no hay capsulas de café, no hay
Gin Toni en las noches, en los bares y que no le ponian cerveza en los mini bares.

e EIl hotel parecia deteriorado teniendo en cuenta que tiene 3 afios, los pisos estaban
manchados y las baldosas rotas en multiples espacios, no ha habido suficiente
mantenimiento en el hotel.

Este analisis se realiz6 con el objetivo de conocer los principales problemas de la entidad que
han traido consigo las quejas de los clientes; las cuales seran tomadas en cuenta a la hora de
realizar el perfil del cliente.

FASE 3: Realizacion del Perfil del Mercado Interno.

Paso 5: Tipos de Segmentacion y perfil del Turista.

La encuesta se aplico a 384 turistas nacionales a partir de un muestreo por conveniencia,
estos se encontraban alojados en el Hotel Melid Internacional Varadero en el trimestre
octubre, noviembre y diciembre del 2021. En la aplicacion se destaca que los clientes
tardaban entre 10 y 15 minutos para llenar el cuestionario y el encuestador siempre estuvo
presente para realizar las aclaraciones necesarias en caso de que las solicitaran.

Para la fase del analisis de los resultados obtenidos en el trabajo de campo fueron analizados
los datos a través del software Statistical Package for the Social Sciences, conocido por sus
siglas SPSS -21 el que sirvi6 de ayuda en el andlisis respectivo de las tendencias y la
comprobacién de la fiabilidad del instrumento a través el coeficiente Alpha de Cronbach que
tomo6 un valor de 0.72, aceptable para este tipo de investigaciones en las que se traza
como punto de aceptacion un valor del coeficiente mencionado mayor de 0,70 (Escalona

Betancourt & Batista Matamoros, 2011).

3.2. Elaboracion del perfil.

Después de realizado el procesamiento de los datos se elabora el perfil del cliente nacional
para el Hotel Melia Internacional Varadero a través de la interpretacion de los resultados
considerando los criterios de segmentacion de mercado anteriormente seleccionados por la

autora.
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3.3. Segmentacion geogréafica.

Dentro de la segmentacion geogréafica se tuvo en cuenta la provincia, la region del pais y la
zona en que habitan los clientes. Para ello se tuvo en cuenta los resultados obtenidos con
analisis de las preguntas tres y cuatro del cuestionario (Ver Anexo 8)

En la tabla 9 se muestra que los que habitan en provincia de La Habana, con 23,7%, son los
clientes nacionales que mas visitan el Hotel Melia Internacional Varadero, el 20,3% residen
en Villa Clara, el 15.4% en Matanzas y Artemisa y el 14.8% en Sancti Spiritus, mientras el
4.7%, el 3.9% y el 1.8% residen en Mayabeque, Cienfuegos y Pinar del Rio respectivamente.

Tabla 9. Provincia en la que residen los turistas nacionales.

- . : Porcentaje Porcentaje
Provincia Frecuencia Porcentaje ey

valido acumulado
Matanzas 59 154 154 154
Villa Clara 78 20,3 20,3 35,7
Mayabeque 18 4,7 4,7 40,4
Artemisa 59 15,4 15,4 55,8
La Habana 91 23,7 23,7 79,5
Cienfuegos 15 3,9 3,9 83,4
Santi Spiritus 57 14,8 14,8 98,2
Pinar del Rio 7 1.8 1.8 100

Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

Se muestra en la tabla 10 que el 71.4% viven en zonas urbanas y el 28.6% restante lo hace
en zonas rurales. En cuanto a las regiones se muestra que el 59.2% es de la Region
Occidental del pais y el resto pertenece al Centro por lo que existe un equilibrio de la
demanda del mercado nacional en estas, sin embargo, se hace necesario realizar acciones
enfocadas a la region Oriental del pais.

Tabla 10. Zona que habitan los turistas nacionales.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Zona Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Zona urbana 274 71.4 71.4 71.4
Zona rural 110 28.6 28.6 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.
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3.4. Segmentacion demografica.

Dentro de la segmentacion demografica se analiza la edad, la generacion, el género, el estado
civil, el nivel de ingresos mensuales, la profesion y el nivel educativo. Estos responden a las
preguntas 1, 2, 5, 6, 7, y 8 de la encuesta aplicada.

Las edades mas frecuentes se encuentran en los rangos de 38 a 54 y de 25 a 37 afos los
gue representan el 35.2% y el 33.3% de los encuestados y corresponden a los grupos
generacionales X y Y respectivamente (Tabla 11). Esto permite afirmar que la mayoria de los
clientes nacionales del Hotel Melia Internacional Varadero son adultos por lo que viajan
normalmente en familia y, como su nacimiento se corresponde con el surgimiento del Internet,
ven a la vida de una manera mucho mas desvergonzada, aceptan la diversidad de razas y
religiones y tiene como meta buscar la felicidad. Sin embargo, han experimentado la
disolucién familiar con altos indices de divorcio, en donde la mayoria de hogares ambos
padres trabajan, tienen como prioridad la calidad de vida, poseen un nivel educativo mas
avanzada que la generacion anterior y por tal motivo son mucho mas ecoldgicos.

Tabla 11. Edades y Generaciones.

. Rango de _ _ Porcentaje | Porcentaje
Generacion Frecuencia Porcentaje )
Edad valido acumulado
Generacion Z 18-24 63 16.4 16.4 16,4
Generacion Y 25.37 128 33.3 33.3 49,7
Generacion X 38-54 135 35.2 35.2 84,9
Generacion W Mas de 54 58 15.1 15.1 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

En la tabla 12 se muestra que el hotel es frecuentado por una mayor cantidad de mujeres
gue de hombres ya que estas representan el 53.6% de los encuestados.
Tabla 12. Género.

- : : Porcentaje | Porcentaje
Generacion Frecuencia | Porcentaje - acumulado
valido
Femenino 206 53.6 53.6 53.6
Masculino 178 46.4 46.4 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21



En la tabla 13 se muestra que el 65.1% de los clientes nacionales que visitan el hotel se

encuentran casados, el 21.6% solteros y el 11.2% divorciados por lo que se corrobora la

caracterizacion realizada acorde al grupo generacional.

Tabla 13. Estado Civil.

o ) ) Porcentaje | Porcentaje
Estado civil Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Casado 250 65.1 65.1 65.1
Soltero 83 21.6 21.6 86.7
Divorciado 43 11.2 11.2 97.9
Viudo 8 2.1 2.1 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

En la tabla 14 se observa que el 36,4% de los encuestados poseen estudios universitarios de
los cuales el 13% y 1% han realizado estudios de Maestrias y Doctorados respectivamente.
Ademas, se evidencia que el 20,3% ha realizado estudios preuniversitarios, el 22% y 7.3%
poseen estudios de Técnico Medio y Obreros calificados respectivamente, por lo que
podemos afirmar que los clientes nacionales que visitan el Hotel Melia Internacional Varadero
cuentan con un alto nivel educacional.

Tabla 14. Nivel educacional.

_ _ _ _ Porcentaje | Porcentaje
Nivel educacional Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
Bachiller 78 20.3 20.3 20.3
Técnico Medio 83 22 22 42.3
Obrero Calificado 28 7.3 7.3 49.6
Universitario 140 36.4 36.4 86
Master 50 13 13 99
Doctor 5 1 1 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

En la Tabla 15 se observa que el 39.1% de los encuestados son trabajador asalariado y el

34.6% son cuentapropista, por lo que podemos afirmar que estas son las profesiones mas
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frecuentes de los clientes nacionales del hotel. Cabe destacar que solo el 6,3% son amas de

casa lo que coincide con las caracteristicas acordes a los grupos generacionales.

Tabla 15. Profesiones.

Porcentaje | Porcentaje
Profesion Frecuencia | Porcentaje )

valido acumulado
Estudiante 36 9.4 9.4 9.4
Cuentapropista 133 34.6 34.6 44.0
Jubilado 22 5.7 5.7 49.7
Trabajador asalariado 150 39.1 39.1 88.8
Ama de Casa 24 6.3 6.3 95.1
Otros 19 4.9 4.9 100

Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

La tabla 16 muestra el comportamiento del nivel de ingresos mensuales, mostrando que el
53.6% de los clientes nacionales que visitan el hotel obtiene ingresos medios, el 28.1%

ingresos altos y solo el 18.2% posee ingresos bajos.

Tabla 16. Nivel de ingresos mensuales.

_ . Porcentaje | Porcentaje
Ingresos mensuales Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Alto 108 28.1 28.1 28.1
Medio 206 53.6 53.6 81.8
Bajo 70 18.2 18.2 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21

Con el propdésito de analizar la relacién existente entre la profesion que ejercen los clientes
(x) y el nivel de ingresos mensuales (y), fue necesario realizar un analisis correlacional de
ambas variables atendiendo al coeficiente de correlacion de Pearson (rxy). En la tabla 17 se
muestran los resultados de dicho analisis. Se tiene que r = 0,037 (valor de correlacion muy
bajo) para una significacion bilateral de 0,465; por lo que puede afirmarse que la profesion

no influye en el nivel de ingresos mensuales de los clientes de mercado cubano.
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Tabla 17. Correlacién Profesion * Nivel de ingresos.

Variable Profesion Ingresos
mensuales
Correlacion de Pearson 1 0.037
Profesion Sig, (bilateral) 0.465
N 384 384
Ingresos mensuales Correlacion de Pearson 0.037 1
Sig, (bilateral) 0.465
N 384 384

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

3.5. Segmentacion Psicografica.

Dentro de la segmentacidn psicografica se analizaron el beneficio buscado, la personalidad,
el estilo de vida y valores. Esta se realizé en base a la observacion directa del comportamiento
de los clientes que visitaron el hotel en el periodo de marzo y abril y los resultados de la
encuesta realizada.

En la tabla 18 se puede apreciar que el principal beneficio buscado por los clientes
encuestados es la calidad con un 47.9% del total. Después prefieren la variedad, la comodidad
y por ultimo el precio bajo.

Tabla 18. Beneficio buscado por los clientes.

o _ . Porcentaje | Porcentaje
Beneficio Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Calidad 184 47.9 47.9 47.9
Variedad 77 20.1 20.1 68.0
Precio 56 14.6 14.6 82.6
Comodidad 67 17.4 17.4 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

En la tabla 19 se muestra que los criterios de eleccion fundamentales que tienen en cuenta
los clientes son los precios economicos y la recomendacion de amigos o familiares los cuales
representan el 38% y el 26.8% del total, seguidos del deseo de conocer nuevos lugares con

un 18.5%.
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Tabla 19. Criterio de seleccion.

o ) ) Porcentaje | Porcentaje
Beneficio Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Precios econémicos 146 38.0 38.0 38.0
Recomendacion de familiares o
, 103 26.8 26.8 64.8
amigos
Entorno natural atractivo 15 3.9 3.9 68.8
Experiencia anterior placentera 44 115 115 80.2
Conocer nuevos lugares 71 18.5 18.5 98.7
Otros 5 1.3 1.3 100
Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

En la tabla 20 se muestra que los clientes nacionales del Hotel Meli& Internacional Varadero

gue buscan como beneficio las calidades se basan en los precios econémicos como criterio

de eleccién fundamental por lo que se afirma que a este segmento de mercado le atraen

productos con una buena relacién calidad-precio.

Tabla 20. Tabla de contingencia Beneficio buscado*Criterio de seleccion.

Precios Recomen- Entorno Experiencia | Conocer
econémi- dacion de natural anterior nuevos Otros Total
cos amigos atractivo placentera lugares
Calidad 75 41 4 27 36 1 | 184
Variedad 27 20 5 8 17 0 77
Precio 26 14 5 1 9 1 56
Comodidad 18 28 1 8 9 3 67
Total 146 103 15 44 71 5 384

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

Los clientes encuestados poseen como motivaciones fundamentales para ir al hotel la

celebracion de eventos como: cumpleafios y dias festivos unido al descanso los que
representan un 47.9% y un 43.2% del total (Tabla 21).
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Tabla 21. Motivaciones de los Clientes.

o _ | Porcentaje | Porcentaje
Motivaciones Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Celebracion de eventos 184 47.9 47.9 47.9
Boda y Luna de Miel 6 1.6 1.6 49.5
Disfrutar de la naturaleza 15 3.9 3.9 53.4
Descanso 166 43.2 43.2 96.6
Interés de conocer nuevos lugares 12 3.1 3.1 99.7
Otros 1 3 3 100

Total 384 100 100

Fuente. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

Por otra parte, en la tabla 22 se evidencia que los clientes cubanos participan activamente

en las actividades del hotel teniendo preferencia por las realizadas en la piscina con un

57.6% y en la playa con 46.9%. También prefieren consumir en bares y disfrutar de la

animacion nocturna los que representan el 37% y el 32.3% del total. Los criterios anteriores

unidos a la observacion directa nos permiten afirmar que los clientes nacionales que visitan

el Hotel Melia Internacional Varadero poseen una personalidad entusiasta ya que son

personas optimistas, creativas y desafiantes que buscan la perfeccion, pero tienen problemas

con la impulsividad y la disciplina. Disfrutan mucho de experiencias nuevas por lo que evitan

el aburrimiento y su principal motivacion responde a la necesidad de estar satisfechos.

Tabla 22. Actividades en las que participan los clientes.

Cantidad de clientes

Porcentaje del

Actividades

gue participan total
Actividades en la piscina 221 57.6
Actividades en la playa 180 46.9
Actividades deportivas 71 18.5
Juegos de participacion 73 19
Consumo en Bares 142 37
Permanecer en la habitacion 82 21.4
Actividades nocturnas 124 32.3
Todas 113 29.4

Fuente: Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.
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La tabla 23 muestra que los clientes encuestados prefieren visitar el hotel con familiares

y en pareja los que

representan el

62% y el

25% del total respectivamente. A

partir de esto se afirma que poseen un estilo de vida familiar que, unido al alto nivel

educacional

que poseen,

les permite desarrollar

valores como la honestidad,

responsabilidad, el humanismo y el respeto por sus semejantes.

Tabla 23. Compafiia en los viajes.

. ' . Porcentaje | Porcentaje
Compaiia Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Solo 28 7.3 7.3 7.3
Pareja 96 25 25 32.3
Familiares 238 62 62 94.3
Amigos 22 5.7 5.7 100
Total 384 100 100

la

Fuente: Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.

3.6. Segmentacion conductual.

Dentro de la segmentacién conductual se analizaron el nivel de uso, el grado de lealtad y la
frecuencia de compra como criterios fundamentales a partir de los resultados obtenidos en
las preguntas 12, 15, 17, 18 y 19 del cuestionario.

En la tabla 24 se muestra que los clientes realizan una estancia promedio de dos noches
representando el 69.3% de total de encuestados. Esta caracteristica es propia de que
prefieren comprar ofertas de fines de semana, en correspondencia con los horarios libres de
los centros escolares y de la mayoria de los empleos.

Tabla 24. Estancia de los visitantes.

. . . Porcentaje | Porcentaje
Estancia Frecuencia | Porcentaje 2
valido acumulado
1 noche 27 7.0 7.0 7.0
2 noches 266 69.3 69.3 76.3
3 noches 64 16.7 16.7 93.0
Mas de 3 noches 27 7.0 7.0 100.0
Total 384 100 100

Fuente: Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.
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La tabla 25 muestra que los clientes cubanos poseen una baja frecuencia de compra del
producto ya que el 79.4% de los encuestados no habian estado antes en el Hotel Melia
Internacional Varadero.

La tabla 26 muestra que el 85.7% de los clientes encuestados regresarian al hotel y solo
un 14.3% no lo haria, lo que significa que los niveles de satisfaccion con el producto son
buenos. Ademas, en la tabla 27 se observa que el 82% recomendaria el hotel a amigos y
familiares por lo que son considerados prescriptores de la marca ya que transmiten las
experiencias de uso a posibles nuevos usuarios.

Tabla 25. Repitencia.

. . . . Porcentaje Porcentaje
Repitencia Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
No 305 79.4 79.4 79.4
1vez 51 13.3 13.3 92.7
2 veces 20 5.2 5.2 97.9
Mas de 3 veces 8 2.1 2.1 100.0
Total 384 100 100
Fuente: Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.
Tabla 26. Regresaria al hotel.
Regresaria al . . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o0
hotel valido acumulado
Si 329 85.7 85.7 85.7
No 55 14.3 14.3 100.0
Total 384 100 100
Fuente: Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.
Tabla 27. Recomendaria el hotel.
Recomendaria . . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
el hotel valido acumulado
Si 315 82.0 82.0 82.0
No 69 18.0 18.0 100.0
Total 384 100 100

Fuente: Elaborado a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS-21.




El analisis conductual nos permite afirmar que los clientes cubanos que visitan el Hotel
Melia Internacional Varadero son clientes ocasionales ya que prefieren conocer nuevos
lugares por lo que poseen baja frecuencia de compra y permanecen pocos dias en la
instalacion. Sin embargo, pueden llegar a ser clientes frecuentes pues demuestran altos

niveles de satisfaccion con el producto y de fidelizacion con la marca.

3.7. Perfil General del turista cubano que visita el Hotel Melié Internacional Varadero.

Los clientes cubanos del Hotel Melia Internacional Varadero se caracterizan por vivir en la
Region Occidental y Central de Cuba, en zonas urbanas y en las provincias de La Habana y
Villa Clara fundamentalmente. Estos se encuentran en el rango de 25-54 afios de edad
correspondiente a las generaciones Y y X fundamentalmente, la mayoria se encuentran
casados, poseen estudios universitarios, son trabajadores asalariados y cuentapropistas,
obteniendo niveles de ingresos medios. Son personas entusiastas que viajan en familia, sus
principales motivaciones son la celebracion de eventos y el descanso. Gustan de servicios
de alta calidady su principal criterio de eleccion lo constituyen los precios econdmicos por
lo que le atraen productos con una buena relacion calidad-precio. Su estancia promedio es
de dos noches y aunque regresarian y recomendarian el hotel no son fieles a la marca ya

gue los indices de repitencia son bajos.

3.8. Conclusiones parciales del capitulo 3

A partir del desarrollo del presente capitulo se ha dado cumplimiento al tercer y Gltimo objetivo
de la investigacion, pues una vez aplicado el procedimiento metodoldgico, se ha realizado la
segmentacion de mercado y finalmente se ha elaborado el perfil del mercado cubano con vista

a darle solucién a la problemética actual.
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Conclusiones Generales

1. Se hadesarrollado el marco tedrico de la investigacion donde se consulto la bibliografia
que permiti6 desarrollar la conceptualizacién del turismo y sus caracteristicas asi
conociendo el flujo turistico mundial y en cuba, y los componentes del sistema.

2. La metodologia elaborada permitio realizar un diagnéstico del Hotel Melia Internacional
Varadero, el estudio de satisfaccién del mercado interno y finalmente la elaboracién de
segmentos de mercados y posteriormente elaborar el perfil del mercado, auxiliados de
técnicas como encuestas para medir la satisfaccion del mercado interno, el cuestionario
y el procesamiento de los datos de este, mediante el software IBM SPSS 21 para
segmentacion del mercado.

3. Con la aplicacion del procedimiento se elabor6 el perfil del mercado interno a traves
de las variables de segmentacion geografica, psicografica, demografica y conductual;
destacandose que estos viven en la regidn occidental y central, se encuentran entre 25
y 54 afios de edad, la mayoria poseen estudios universitarios y niveles de ingresos
medios, entre otras caracteristicas, todo esto constituye una herramienta significativa,
para el mejoramiento de su gestion comercial, niveles de satisfaccion y el

posicionamiento de la entidad en el mismo.
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Recomendaciones

1. Continuar la investigacién y evaluar el comportamiento de los turistas nacionales
dentro del destino para que los directivos del turismo en el territorio puedan contar
informacién confiable y sistematizada de este mercado, dado su dinamismo y
crecimiento.

2. Emplear el presente estudio como base en la ejecucion de futuras estrategias para
desarrollo turistico con el mercado nacional, encaminadas a buscar el maximo
indice de ocupacion, satisfaccion y posicionamiento, con el fin de lograr una mayor
estabilidad en el aprovechamiento de la infraestructura hotelera del destino.

3. Presentar los resultados obtenidos de la presente investigacion a la Direccion del
Hotel Melia Internacional Varadero, con el fin de su aplicacion en este.

4. Presentar el presente Trabajo de Diploma al Departamento de Turismo de la
Universidad “Camilo Cienfuegos” de la provincia de Matanzas con el propdsito de su

empleo como material de estudio en futuras investigaciones.
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Anexo 1. Hilo Conductor de la Investigacion.

Caracteristicas
Turismo
Doméstico

Turismo
Domeéstico

Componentes
del Sistema
Turistico

Flujo Turistico
en Cuba

Comportamiento
del Turista
Cubano

Fuente. Elaboracién propia.

Mercado
Turistico

Segmentacion
del Mercado
Turistico

Motivaciones
Turisticas

Comportamiento

del Turista

Satisfaccion
del Turista

Beneficio de la
satisfaccion
del Turista

Perfil Turista




Anexo 2. Conceptos de Turismo por diferentes autores.

Autor

Walter Hunziker

y Kart Krapf
(1942)

Figuerola
(1991)

Dacosta
(1993)

Oscarde la
Torre Padilla
(1995)

Ayala (2003)

Nacher y

Garcia
(2004)

Definicién

“‘Conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el
desplazamiento y la permanencia temporal de personas fuera de su
lugar de residencia habitual, sin que sean motivados por el lucro”.
“‘Acto que supone un desplazamiento que conlleva un gasto de
renta, cuyo objetivo principal es conseguir satisfaccién y servicios,
gue se ofrecen mediante una actividad productiva, generada por una
inversion previa”.

“Cualquier tipo de viaje de una persona fuera de su lugar de
residencia fija por mas de 24 horas y menos de un afio, generalmente
con fines de recreacion o disfrute y muchas veces a mas de un

destino turistico”.

Es un “fenédmeno social, que consiste en el desplazamiento voluntario
y temporal de individuos o grupos de personas que, fundamental-
mente por motivos de recreacion, descanso, cultura o salud, se
trasladan de un lugar de residencia habitual a otro, en el que no

ejercen ninguna actividad lucrativa, ni remunerada, generando

multiples interrelaciones  de importancia social, econémica y
cultural”.
Es un “fendmeno social Unico multivariado, desplazamiento

temporal de personas fuera de su lugar habitual de residencia

mediante viajes, excursiones, vacaciones actividad no

remunerada, atraccion y satisfaccion del cliente y prestacion del
servicio”.

Es una “experiencia consistente en un viaje de ida a un destino, una
estancia y un viaje de regreso, cuya motivacion reside en la existencia
de atractivos localizados en sitios concretos a los que vale la pena
viajar. La demanda turistica responde a la previa existencia de

atractivos, para cuya experimentacion se requiere el concurso de
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Acerenza
2006

Perdomo
(2008)

Martin
(2010)

Venemedia
(2014)

distintos  agentes publicos y privados en diferentes sectores
productivos”.

El turismo es considerado como una practica social que el ser
humano realiza en lugares distintos al de su residencia, motivado por
el ocio, entretenimiento, cultura, naturaleza, deporte, religién, salud,
negocios, visita a familiares y amigos, entre otros

Actividad social y econOmica que requiere de la participacion
humana para su desarrollo. La actividad turistica encuentra en el muy
diverso y fascinante patrimonio natural y cultural (playas, bosques,
zonas argueoldgicas, museos, gastronomia, etc.) su principal
detonador, destacando que el factor humano, es decir, las
personas, son quienes dan vida al turismo, ya sea como anfitrion o
como turista.

Es “el conjunto de fendmenos y relaciones econdémicas,
psicosociolégicas y medioambientales que se generan entre
las entidades vinculadas a los viajes, tanto desde el lugar emisor
con las entidades proveedoras de servicios y productos en el
lugar receptor como con los gobiernos de los emisores- receptores
y las comunidades de acogida, con motivo del viaje y estancia de
visitantes temporales en un destino diferente a su lugar de residencia
habitual”.

Hace referencia a la actividad o conjunto de actividades que realiza
el ser humano, que consiste en viajar por placer, fuera de su entorno

habitual, por un tiempo determinado, en un lugar especifico.

Fuente. Elaboracion propia.
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Anexo 3: Cuestionario de competencia y resultados de la aplicacion del Método de

Expertos para la valoraciéon del procedimiento metodolégico propuesto.

Estimado sefior(a):

Se recurre a usted solicitandole su disposicion a ejercer como posible experto en la

validacion de las etapas del proceso investigativo para elaborar el perfil del mercado interno

categoria 5 estrellas del Hotel Melia Internacional Varadero.

Nombre (s) y Apellidos
Marque con una X Especialista Master Doctor/a
Labor que realiza:
ARos de experiencia:
Votacion
Valores
1 2 4 5 7 8 9 | 10

Conocimiento

Competitividad

Disposicion

Creatividad

Profesionalidad

Capacidad de andlisis

Experiencia

Intuicién

Nivel de actualizacion

Espiritu colectivista
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Vias o fuentes para la

preparacion profesional

Grado de influencia de los criterios

Alto

Medio

Bajo

Estudios tedricos realizados.

Experiencia obtenida.

Conocimientos de trabajos en el pais.

Conocimientos de trabajo en el extranjero

Consultas bibliogréficas.

Cursos de actualizacion.
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Anexo 4: Resultados del Método de expertos.

bibliograficas

Expertos a
1 2 3 4 5 6 7 8 9
evaluar
Conocimiento 10 10 10 10 10 7 9 8 9
Competitividad 10 10 10 9 9 8 10 10 9
Disposicion 10 9 10 10 10 9 9 9 8
Creatividad 10 9 9 8 9 9 9 9 7
Profesionalidad 10 10 10 10 10 10 10 9 9
Capacidad de
o 10 10 9 9 9 7 10 8 9
analisis
Experiencia 10 9 9 8 10 9 9 8 8
Intuicion 9 8 9 9 8 8 9 9 8
Nivel de
o 9 9 8 7 9 9 10 8 9
actualizacion
Espiritu
o 10 9 10 8 10 9 10 9 9
colectivista
Coeficiente de
o 0,9819| 0,9448| 0,9325| 0,8831| 0,946| 0,8367| 0,9466| 0,8511| 0,8547
conocimiento (Kc)
Autoevaluacion 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Estudios tedricos
. A M M M A M M A M
realizados
Experiencia
. A A A A A A A A A
obtenida
Conocimientos de
_ A A A A M A A M M
trabajos en el pais
Conocimientos de
trabajo en el M B B B B B B B B
extranjero
Consultas
A M M A M M M M M
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Cursos de

L A M M A A A A M M
actualizacion
Coeficiente de
autovaloracion 0,98 0,84 0,84 0,9 0,9 0,88 0,88 0,86 0,8
(Ka)
Coeficiente de

0,981 | 0,8924| 0,8863| 0,892 | 0,92 | 0,8584| 0,913 | 0,856 | 0,827

experticidad (K)
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Anexo 5: Cuestionario para aprobar las etapas del procedimiento metodolégico.

Mediante el presente cuestionario se solicita su colaboracién para validar las etapas del

proceder metodologico de realizacion del perfil del mercado interno del Hotel Melia

Internacional Varadero.

1. Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Parcialmente de acuerdo

De acuerdo

a LN

Totalmente de acuerdo

Etapas 1 2| 3| 4

[ERN

. Busqueda y seleccion de la informacién sobre la temética

a investigar.

N

. Analisis y procesamiento de la informacion.

w

. Seleccion de los expertos.

4. ldentificacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades

y amenazas.

o

Planteamiento del Problema estratégico y la solucién

estratégica.

6. Determinacion del problema que se presenta

7 Determinacién de la solucién a proponer.

8. Caracterizacion de los servicios del hotel.

9. Medicién de la satisfacciéon del cliente interno.

10. Realizacion de la segmentacion de mercados

11. Elaboracion del Perfil del Mercado Interno.
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Anexo 6: Encuesta tomada y modificada de la tesis “Evaluacion de la calidad percibida por los clientes del Hotel Los

Portales a través del analisis de sus expectativas y percepciones”. (Viviana Cueva-Trelles, 2015)

Encuesta de satisfaccion de los clientes

Estimado huésped: la finalidad de este cuestionario es complementar un estudio realizado en el trabajo de diploma sobre

Realizacion del “Perfil del Mercado Interno para el hotel Melia Internacional Varadero” el cual busca conocer los clientes

cubanos que visitan la entidad.

Le pedimos que responda de una manera sincera evaluando del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo.

1 Engeneral el servicio del hotel es bueno.

2 Elhotel cuenta con instalaciones bien conservadas y atractivas.

3 Las dependencias e instalaciones del hotel son confortables y acogedoras.

4  Elpersonal del hotel tiene una apariencia limpia y agradable.

5  Mihabitacion cuenta con todos los servicios necesarios para sentirme comodo.

6 Ausencia de ruidos procedentes tanto del interior como del exterior del establecimiento.
7 El servicio de alimentos y restaurante con que cuenta el hotel ofrecen comida de calidad.
8 Las diferentes instalaciones (restaurantes, bar) resultan agradables.

9 El personal del hotel esta siempre atento a mis deseos y necesidades.

10 Elpersonal del hotel siempre tiene una sonrisa en el rostro.

11  Elpersonal del hotel se muestra interesado por servir a los huéspedes.

12  Seactla con discrecion y se respeta la intimidad de los clientes.

13 Sialguien en el hotel se compromete a hacer algo por mi, lo hara.

14 Losdistintos servicios que me presta el hotel son presentados correctamente desde la 1 vez.
15 Elpersonal es competente y profesional.

Muchas gracias por su ayuda y que tenga una feliz estancia.

Expectativas Percepciones Importancia
112(3|4]|5 112|345 1(2|13|415
112(3|4]|5 112|345 1(2|13|415
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
112(|3|4]|5 112|345 112|345
112(|3|4]|5 112|345 1(2|13|415
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
112(|3|4]|5 112|345 112|345
112(|3|4]|5 112|345 1(2|13|4]5
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
1123|415 1(2|3|4|5 112(3|4|5
112(|3|4]|5 112|345 1(2|13|4]5
112|3|4]|5 112|345 1(2|13|4]5
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16

17

18
19
20
21
22
23
24

Fuente: Elaboracién propia a partir de la planeacién estratégica del hotel.

Si solicito al personal del hotel, me informaran exactamente cuando me lo proporcionaran, y
cumplirén con ello.

Sirequiero de algo especial que generalmente no se encuentra en el hotel, sé que me ayudaran
a conseguirlo.

Los distintos servicios funcionan con rapidez.

Existe puntualidad en las distintas actividades ofrecidas en el hotel.

Me siento seguro de dejar mis pertenencias en la habitacion.

Me siento seguro y tranquilo dentro del hotel.

Las instalaciones del hotel son seguras (Cumplen con las normas de seguridad).

Los precios de los servicios prestados esti acorde con la calidad de estos.

La pagina web del hotel es atractiva y (til.

1123|415 1(2|3|4]5 1(2(34|5
112|3|4]|5 112(3|4|5 112|3|4|5
1123|415 112(3(|4]|5 112,345
1123|415 112(3|4]|5 112,345
1123|415 112(3(|4]|5 112,345
112|3|4]|5 112|345 1(2|13]|4]5
112|3|4]|5 112|345 1(2|13|4]5
1123|415 112(3|4]|5 112345
1123|415 112(3|4]|5 112345
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Anexo 7: Organigrama del Hotel Melia Internacional Varadero.

( Subdirector General
| @

Subdirector Subdirector

Asistente Asistente
J
Subdirector de Capital Subdirector Contable [ Subdirector Comercial ]
Humano Financiero
| I

Jefe de Jefe de Jefe de [ Maitre ] Chef de Jefe de
Ama de Servicios Recepcion Cocina The Level
Llaves Técnicos Hotelera

Jefe de (?,a"dald Jefe de Jefe de Jefe de ‘Jefe_ de
y Atepmon a Area SPA Animacion Compra Segu”d"{‘?' y
Cliente Proteccion

Fuente. Elaboracion propia a partir de la planeacion estratégica del Hotel.
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Anexo 8. Cuestionario de la encuesta realizada a los clientes.

Por favor, dedique unos momentos a completar esta encuesta, la informacién que nos
proporcione sera utilizada para una investigacion sobre la realizacion del perfil del mercado
interno para el Hotel Meli4 Internacional Varadero.

Muchas Gracias

Marque con una X o complete segiin corresponda.

1. Sexo: M F

2. Edad: _ 18-25afios __ 26-37afios __ 38-54 afios __ Mas de 54 afios

3. Provincia a la que pertenece:

4. Vive en: ____Zona Urbana ____Zona Rural

5. Nivel educacional que posee:
____Secundario ____ Teécnico Medio ___ Obrero Calificado
____Bachiller ~___ Universitario ____ Master _____ Doctor

6. Estado Civil:

____Soltero  Casado __ Divorciado _ Viudo

7. Profesion (puede marcar mas de una opcioén):
____Estudiante  _ Cuentapropia __ Jubilado _ Trabajador asalariado
____Amadecasa ___ Oftros
8. Nivel de ingresos mensuales:
____Bajo (salario basico) __ Medio (salario basico duplicado)
____Alto (mas del salario triplicado)
9. Vigja: ___Solo  Pareja ___ Familares ___ Amigos
10. Motivos del Viaje:
____ Celebracion de eventos (cumpleafios, dias festivos)
_____Boday Luna de Miel
____Disfrutar de la naturaleza
__ Descanso
____SolyPlaya

Otros
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11. ¢ Por qué eligio el hotel?

Precios econdmicos Recomendaciones de amigos o familiares
Entorno natural atractivo Experiencia anterior muy placentera
Conocer lugares nuevos Otros

12. ¢ Como conocio el hotel?

____Através de AAVW 0 TTOO Internet
__ Experiencia propia Folletos turisticos
____Anuncios en revistas prensa o TV Otros

____Recomendaciones de amigos o familiares
13. Beneficio buscado.
____Calidad _ Variedad __ Precio __ Comodidad
14.Trasporte (¢, Como llego al hotel?)
_____En mi propio auto ___ Taxi
____Omnibus rentado ____Omnibus incluido en el paquete
15. Estancia (¢,Cuantas noches estara en el hotel?)
____1noche ____2noches ____3noches _____Més de 3 noches

16. Actividades realizadas (¢, Qué actividades prefiere realizar dentro del hotel?)

____Actividades en la piscina ____Actividades en la playa
____Actividades deportivas ____Juegos de participacion
____Sentarse a consumir en bares _____Permanecer en la habitacién
____Actividades nocturnas en la discoteca ____Todo lo anterior

17. ¢ Habia estado antes en el hotel?
No 1vez 2 veces _____Mas de 3 veces

18. ¢, Volveria a venir?

___Si ___No
19. ¢ Recomendaria en hotel?
Si No
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