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PENSAMIENTO

“El marketing se esta convirtiendo en una batalla basada mas en la

informacion que en el poder de las ventas”.

Philip Kotler
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RESUMEN

La presente investigacion se desarrolla en el hotel Mar del Sur perteneciente a
la Sucursal Islazul Varadero, con el objetivo de disefiar un plan de marketing
enfocado al mercado internacional en funcion de mejorar la comercializacion de
Sus servicios, y asi obtener mayores beneficios econdmicos y financieros.
Mediante el diagnostico realizado a la gestion comercial de la entidad se
demostro que algunos de los elementos y variables que determinan la efectividad
de la comercializacion de sus servicios no se estan desarrollando de la manera
adecuada lo que limita el arribo de turistas a sus instalaciones. Este problema
profesional al que se ofrece solucién con la actual investigacion se fundamenta
con la utilizacibn de métodos tedricos y empiricos (historico—logico, analisis-
sintesis, hipotético—deductivo, observacion directa, entrevistas informales,
trabajo en grupo, tormenta de ideas y revisibn documental) y el uso de
herramientas como Microsoft EXCEL y el gestor bibliografico EndNote. Como
resultado de la comparacién entre diversos procedimientos para la confeccion
de planes de marketing, se determind que el procedimiento de (Philip Kotler,
Bowen, Makens, Garcia de Madriaga, & Flores Zamora, 2011) con
modificaciones acorde al escenario y entorno cubano de actuacion resulta el
idoneo para aplicar en la entidad por su estructuracion metodoldgica y viabilidad
de adaptacién a las condiciones de la organizacién objeto de estudio. La principal
conclusiéon derivada de la investigacién es la contribucion a la mejora de la
gestion comercial enfocada al mercado internacional de la entidad, posibilitando
una mayor efectividad del esfuerzo de marketing asociado a sus ofertas

turisticas.

Palabras claves: hotel, marketing hotelero, planificacion estratégica.



ABSTRACT

This research is carried out at the Mar del Sur hotel belonging to the Islazul
Varadero Branch, with the objective of designing a marketing plan focused on the
international market in order to improve the commercialization of its services, and
thus obtain greater economic and financial benefits. Through the diagnosis
carried out on the commercial management of the entity, it was demonstrated
that some of the elements and variables that determine the effectiveness of the
marketing of its services are not being developed in the appropriate way, which
limits the arrival of tourists to its facilities. This professional problem to which the
current research offers a solution is based on the use of theoretical and empirical
methods (historical-logical, analysis-synthesis, hypothetical-deductive, direct
observation, informal interviews, group work, brainstorming and review
documentary) and the use of tools such as Microsoft EXCEL and the EndNote
bibliographic manager. As a result of the comparison between various
procedures for the preparation of marketing plans, it is determined that the
procedure of (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madriaga, & Flores Zamora,
2011) with modifications according to the Cuban scenario and environment of
action is the ideal one to apply in the entity due to its methodological structuring
and feasibility of adaptation to the conditions of the organization under study. The
main conclusion derived from the research is the contribution to the improvement
of commercial management focused on the international market of the entity,
enabling greater effectiveness of the marketing effort associated with its tourist

offers.

Keywords: hotel, hotel marketing, strategic planning.
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INTRODUCCION

Durante décadas, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una
profunda diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores econémicos
que crecen con mayor rapidez en el mundo. El turismo mundial guarda una
estrecha relacion con el desarrollo y se inscriben en él un nimero creciente de
nuevos destinos. Esta dindmica lo ha convertido en un motor clave del progreso
socioeconémico y en uno de los principales actores del comercio internacional,
gue representa al mismo tiempo una de las principales fuentes de ingresos de
numMerosos paises.

Segun el informe anual elaborado por CEPAL (2018), su impacto directo,
indirecto e inducido representé una contribucién del 10.4% en el PIB a nivel
global. Estas cifras reafirman la necesidad de aumentar la capacidad de
desarrollar y gestionar el turismo de forma sostenible, forjando destinos
inteligentes y competitivos donde se necesitan definir, desarrollar y gestionar
estrategias de posicionamiento, herramientas publicitarias y promocionales que
les permita dar a conocer cuales son los atributos y beneficios del servicio que
ofertan.(Lopez Valdés, 2022)

Esta actividad econdmica tiene influencia significativa en multiples aspectos.
Genera ingresos considerables a través del gasto de los visitantes, impulsa la
creacion de empleos, el desarrollo de infraestructuras turisticas y el
fortalecimiento de pequefias y medianas empresas locales, fomenta la inversion
en el sector promoviendo la mejora y expansion de los servicios turisticos, la
modernizacién de las atracciones y la conservacién del patrimonio cultural y
natural. (Ponce Portero, 2021)

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

modalidades turisticas.



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

En los Lineamientos de la Politica Econémica y Social del PCC trazados en el
8vo Congreso del Partido del 16 al 18 de abril del 2021, dentro de los
lineamientos generales, en especifico el lineamiento ndmero 23 trata la
capacidad de la economia de generar ingresos en divisas, lo que contribuye a
frenar la espiral de endeudamiento externo del pais. Lineamiento niumero 74,
Situar en primer plano el papel de la ciencia, la tecnologia y la innovacion en
todas las instancias, teniendo como base la estrategia de trabajo del Gobierno
con las instituciones de la ciencia, la mision que corresponde a la Academia de
Ciencias de Cuba y la implementacion de las politicas aprobadas, con un sentido
amplio de participacion en el cumplimiento de los objetivos del Plan
Nacional de Desarrollo Econdmico y Social. En su Seccion IX Politica para el
Turismo, Lineamientos 154. Perfeccionar la comercializacion de los servicios
turisticos; crecer en la cifra de visitantes al pais y los turistas dias internacionales,
maximizando el ingreso medio por cliente. 155. Continuar elevando la
diversificacion y la calidad de los servicios turisticos, garantizando una adecuada
relacion calidad-precio e incrementando las utilidades. 156. Emplear las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion en la transformacion digital del
destino Cuba, haciendo mas eficientes y competitivos los procesos vinculados
con la gestién turistica. ("Conceptualizacion del Modelo Econémico y Social
Cubano de Desarrollo Socialista. Lineamientos de la Politica Economica y Social
del Partido y la Revolucion para el periodo 2021-2026 ", 2021)

La competitividad y la plena satisfaccién de los clientes se han vuelto objetivos
esenciales en la proyeccion de todas las empresas. Es por eso que el marketing
es visto actualmente con un alcance mayor, de largo plazo, es decir que se aplica
con un caracter estratégico. (Philip Kotler, 1999)

La importancia de la planeacion estratégica de marketing radica principalmente

en que ayuda a los directivos de las empresas a la toma de decisiones en la
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deteccion de errores y los lineamientos a seguir para poder corregirlos, ademas
de establecer los objetivos a ser alcanzados en un tiempo establecido. Las
estrategias de marketing proporcionan un marco de referencia para la actividad
organizacional que pueda conducir a un mejor funcionamiento y una mayor
sensibilidad. (Jaramillo Luzuriaga, Tacuri Pefia, & Trelles Ordéfiez, 2018)

Es asi que en las empresas la planificacion estratégica de marketing representa
el punto de partida para un excelente desempeiio dentro del campo en el que
este enfocada, ya que une las fortalezas comerciales con las oportunidades de
mercado y brinda una direccién para cumplir con los objetivos. (Jaramillo
Luzuriaga et al., 2018)

Hoy en dia la mayoria de las empresas se tienen conocimientos respecto a la
implementacion de un plan estratégico de marketing que incluya metas y
objetivos para cada éarea del negocio, entre las que se encuentran la
organizacion, la administracion, la mercadotecnia, las ventas, los clientes, los
productos, los servicios y las finanzas. Estas areas comerciales se distribuyen
en un sistema integrado que permite que la organizacion pueda trazar una ruta
de manera exitosa y encaminarse a cumplir sus metas.(Benavides Jiron , Ruiz
Arcia, & Pinell Centeno, 2020)

Las empresas reconocen la necesidad de la planeacion estratégica de marketing
para su crecimiento y bienestar a largo plazo, ayudando a orientar las energias
y recursos hacia las caracteristicas de alta prioridad. Es decir, propicia el
desarrollo de las empresas al establecer métodos de utilizacién racional de los
recursos, reduciendo los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en
el futuro, y por ende preparando a la empresa para hacer frente a las
contingencias que se presenten, ademas condiciona a la empresa al ambiente
que la rodea, y por ultimo reduce los riesgos y aprovecha al maximo las
oportunidades.

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

Islazul Varadero y la propia entidad Mar del Sur estan presentando dificultades

en su comercializacion y estan reflejadas en los respectivos bancos de



problemas. Se determinaron varios sintomas que afectan directamente la gestion

de marketing, entre los que resaltan:

e Ausencia de un procedimiento en funcion de la planificacion estratégica
de marketing que posibilite o favorezca la comercializacion del producto
Islazul en los mercados internacionales en aras de alcanzar una mayor
cuota de participacion en estos mercados de las instalaciones hoteleras
de la sucursal en el destino Varadero.

¢ Inadecuado desarrollo de estrategias de posicionamiento y mezcla de
marketing, orientadas a la busqueda de elementos que favorezcan la
experiencia turistica del cliente.

¢ |nexistencia de un procedimiento propuesto que permitan resolver estos
problemas para incrementar la afluencia de turistas extranjeros a las
instalaciones hoteleras de la cadena.

e Necesidad de un procedimiento de planificacion estratégica de marketing
que permita llegar a alcanzar y cumplir con estos objetivos estratégicos.

e Bajo posicionamiento que hoy en dia tienen las instalaciones hoteleras de
Islazul en el mercado y su area de influencia.

e Poca explotacion de todas las potencialidades del empleo de las TICS
para la comunicacién comercial y las ventas.

e Afectaciones en la calidad de las ofertas por problemas con los

suministradores en cuanto a calidad y variedad.

Es por ello que la direcciobn de la Sucursal ha solicitado la busqueda de
soluciones en el area comercial que permitan potenciar su oferta y obtener
mayores beneficios. Lo analizado hasta aqui posibilita formular como problema
cientifico de la investigacion: ¢ Como contribuir a la mejora de los resultados de
la gestion de la instalacion hotelera Mar del Sur perteneciente a la Sucursal
Islazul Varadero a partir de una efectiva gestion de marketing enfocado al
mercado internacional?

Para solucionar el problema definido se propone como objetivo general: Disefar
un procedimiento de planificacion estratégica de marketing enfocado al mercado
internacional para el Hotel Mar del Sur de la Sucursal Islazul Varadero.

Para cumplir con el objetivo general se definen como objetivos especificos:



e Sistematizar el marco tedrico referencial de la investigacién, basandose
en los enfoques mas relevantes de la gestion de marketing, en particular
en el sector turistico, y la planificacion estratégica de marketing hotelero.

e Proponer un procedimiento en funcion del disefio de la planificacion
estratégica de marketing enfocado al mercado internacional para el Hotel
Mar del Sur de la Sucursal Islazul Varadero.

e Validar el procedimiento a través del caso de estudio practico: Hotel Mar

del Sur, Varadero.

Se determina como objeto de investigacion: el marketing de los servicios
turisticos. Como campo de accidon se plantea: la planificacion estratégica de

marketing en instituciones hoteleras.

El valor de la presente investigacion radica en el disefio de un procedimiento de
planificacion estratégica de marketing enfocado al mercado internacional para
hoteles de la Sucursal Islazul Varadero, contextualizado al entorno y escenarios

en que se desenvuelven las instituciones hoteleras de la sucursal hoy en dia.
En este sentido los principales valores de la investigacidon consisten:

Valor tedrico - metodoldgico: Se sistematiza y elabora un cuerpo tedrico sobre el
tema de la planificacion estratégica de marketing y la formulacién de estrategias
de comercializacion, rol e importancia de la misma, su impacto en la captacion y
satisfaccion del mercado, asi como de su incidencia en los resultados
econdmico-financieros de un producto turistico, como resultan los servicios
hoteleros. Se establecen las variables de analisis de este fendmeno a partir de
la teoria mas actualizada al respecto, las relaciones causa-efecto de la
problematica a solucionar relacionada con la propuesta de un modelo de
planificacion estratégica de marketing para un servicio hotelero, asi como la
forma de operacionalizacion del fenémeno relacionado con la formulacion de
estrategias de comercializacion en aras de la captacion del mercado
internacional para hoteles de Islazul Varadero, en correspondencia con el
entorno general en que funcionan estos negocios, las caracteristicas, recursos y
capacidades con que cuenta la empresa, asi como las ventajas competitivas y

diferenciacion que puede detentar la misma en los mercados objetivo, ademas



de definir el efectivo posicionamiento de estos hoteles en los mercados

internacionales.

Todo ello contribuira a trazar objetivos y programas de acciones en funcion de
una efectiva toma de decisiones de marketing oportunas. El procedimiento de
planificacion estratégica de marketing resulta flexible y generalizable a
instalaciones hoteleras a partir de su correcta contextualizacion vy

operativizacion.

Valor practico: El valor de la investigacion, desde esta 6ptica, estd dado por su
incidencia en los indices y ratios asociados a los resultados econdmico-
financieros de las instalaciones hoteleras objeto de estudio, en este caso, el hotel
Mar del Sur. También, y relacionado directamente con lo anterior, la elevacion
de la satisfaccion del mercado, el incremento de los indices de ocupacion en
cada una de sus instalaciones, asi como de repitencia de la visita a la instalacion
en general, asi como la imagen de la misma, como resultado del buen hacery la

toma de decisiones de comercializaciéon efectivas.

Relevancia social: El incremento de las ventas e ingresos en el sector turistico a
partir de la mejora en la efectividad de la comercializacion de las empresas,
incide en la magnitud de los aportes monetarios a la economia cubana, una
mayor redistribucién de ingresos al sector presupuestado, ademas, a un mayor
efecto multiplicador del sector a nivel de la economia y la sociedad en cuanto al
incremento y desarrollo de los actores econdmicos vinculados a este sector
turistico y sus aportes respectivos a la economia y la satisfaccion de las
necesidades sociales.

La tesis se estructura en tres capitulos: el Capitulo | aborda la base teorica
fundamental para el estudio del marketing hotelero, asi como los antecedentes
metodoldgicos de planificacion estratégica de marketing citada por diferentes
autores. El capitulo Il contiene la descripcion del procedimiento metodoldgico
propuesto por (Philip Kotler et al., 2011) y una caracterizacion de la entidad. Por
altimo, en el Capitulo 11l se aplica el procedimiento propuesto en el hotel Mar del

Sur, analizandose los resultados obtenidos.



CAPITULO I: La planificacion estratégica de marketing de
instituciones hoteleras.

Este capitulo estd compuesto por cuatro epigrafes los cuales contextualizan y
abordan los aportes tedricos metodoldgicos del marketing de los servicios y
especificamente el marketing turistico, el producto turistico, las instalaciones
hoteleras y los retos actuales de todo lo antes mencionado, contribuyendo asi al
logro del objetivo propuesto. Se aborda ademas la planificacion estratégica y el
plan de marketing como herramienta fundamental para potenciar la gestion
comercial de las empresas y se efectla una valoracién de las metodologias y los

procedimientos estudiados para su disefio.

1.1 Conceptualizacion basica del marketing de los servicios.

En estos tiempos se ha generado una gran expectativa en torno al marketing
como una solucion para las unidades de informacion. Ya no basta con crear
buenos servicios y esperar, o contar con un buen fondo documental y acceso a
multitud de bases de datos u otras fuentes de informacion, si no se sabe recrear
la publicidad y captar clientes, si en definitiva el cliente desconoce esas
posibilidades. Los centros documentales deben ser conscientes de la
importancia que tiene dar a conocer los servicios de informacion y promover los

productos informativos entre los usuarios.

Segun (Sixto Garcia, 2014) el marketing basado en la idea de intercambio existié
siempre, es tan antiguo como la propia humanidad, a pesar de que su estudio y
estatus de disciplina son mucho mas recientes, se remontan a finales del siglo
XIX dados por los cambios que acontecen en el mercado, el establecimiento de
este a nivel mundial, el afan por despertar el impulso de compra de los productos,
la posterior organizacion de las camparfias de ventas, el desarrollo de los medios

de comunicacion y la evolucion de las Ciencias Sociales.

De acuerdo con la American Marketing Associationn (AMA) el marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general.



Para (Izquierdo Moran, Jalén Arias, Albarracin Matute, & Zambrano Olvera,
2018) es una herramienta muy importante para todas las empresas puesto que
les permite analizar y estudiar el mercado y conocer lo que realmente necesita
el usuario, logrando en muchos casos crear, realizar, disefiar, procesar y
satisfacer, generando de esta manera empleo, incremento de las ventas y

mejorando el patrimonio de los negocios.

El marketing es un proceso tanto administrativo como social, por el cual las
personas obtienen lo que desean y necesitan a través de la generacion de deseo,
oferta e intercambio de productos de valor. Para (Gonzéales Morales & Sanchez
Durén, 2019) ademas de ser una serie de técnicas, es una filosofia de trabajo,

un espiritu de la empresa.

Segun(Rodriguez, Pineda, & Castro, 2020) el marketing busca satisfacer las
necesidades de los clientes desde todas las posibles perspectivas, por tanto, el
reto de los empresarios y especialistas en marketing es identificar y adaptarse a
las nuevas tendencias. Surge asi la necesidad de investigar las nuevas formas
de mercado(Cortés, 2019) y lo que ellas acarrean en un entorno caracterizado
por los cambios donde las empresas luchan por ganar mas clientes y tajadas del
mercado para volverse mas competitivas en el mundo globalizado.(Semanal,
2020)

Figura 1: Sencillo simplificado del proceso de marketing.

Comprensién del L Construccion de un
mercado y de las DTl S programa de marketing

. estrategia de marketin ;
necesidades y deseos |:> i n% da al client 9 :> gue proporciona un
del cliente orientada af cliente valor superior

Captura de valor de los Creacion de relaciones
clientes para crear rentables y del agrado

beneficios y capital en <:| del cliente
forma de clientes

Fuente: Elaboracion propia.



El marketing de los servicios es una amplia categoria de estrategias de marketing
centradas en vender cualquier cosa que no sea un producto tangible. Esto
incluye todo, desde servicios personales como atencion médica y tratamientos
de spa, el alquiler de vehiculos y experiencias como conciertos y clases de
baile.(Paredes Sandoval, Moreno Cueva, Teran Andrade, & Salgado
Chasipanta, 2019)

El marketing de los servicios es una parte de la mercadotecnia que tiene como
objetivo promocionar bienes intangibles para satisfacer las necesidades del
publico concreto, es el que se realiza al comercializar bienes que cumplen con
estas peculiaridades, intangible, heterogéneo, inseparable, y perecedero en el

tiempo.(Navarro Velazquez, 2019)

El marketing de los servicios en un proceso de negocio orientado a estudiar el
comportamiento del mercado de intangibles con el objetivo de satisfacer las
necesidades, atraer, captar, retener, fidelizar al cliente que los reciba.(Ruiz
Barroeta, 2023)

El marketing digital es un conjunto de procesos realizados en plataformas
tecnoldgicas por medio de la utilizacion de aplicaciones, software y gestion de
contenidos en redes sociales a través de canales digitales, que permiten
complementar las funciones del marketing tradicional.(NUfiez Cudriz & Miranda
Corrales, 2020)

Teniendo en cuenta la definicion de marketing digital y su aplicacién en la
industria turistica, el marketing digital se centra en el empleo de la tecnologia
digital para la promocion de los destinos turisticos, sus productos y servicios en
el mercado, con el principal objetivo de atraer clientes y permitirles interactuar

con la marca a través de medios digitales.(Langan, Cowley, & Nguen, 2019)

En consecuencia(Zagrona, Sri, Misril, & Rana, 2019), plantean que los objetivos
del marketing digital en el turismo estan dirigidos a: incrementar la cuota de
mercado; aumentar el numero de comentarios en un blog o sitio web;
incrementar los ingresos por ventas; reducir los costos; lograr los objetivos de la
marca; aumentar el tamafio de la base de datos; alcanzar los objetivos de la
relacion con el cliente y la administracion y mejorar la gestion de la cadena de

suministro



El marketing turistico es un arte y ciencia para, captar, retener y aumentar el
namero de clientes rentables de la empresa del turismo.(Philip Kotler et al.,
2011)

El marketing turistico es un procedimiento compuesto de actividades entendidas

de la administracion de negocios, cuya finalidad es: equilibrar y satisfacer las
necesidades y los deseos del usuario logrando la meta corporativa de la
rentabilidad(Mufioz Mendoza, Tubay Moreira, Carranza Patifio, & Chang Mufioz,
2022)

1.1.1Retos actuales del marketing en el sector de los servicios.

Los profesionales del marketing luchan cada dia para adaptarse a un mundo que
cambia de forma significativa. La sociedad es poderosa, tanto que empuja a las
empresas a ajustarse y a innovar sus estrategias enfrentdndose a diferentes

retos y desafios del marketing.

En primer lugar, se debe entender el mercado, el cual es un conjunto de
compradores y vendedores, con caracteristicas y necesidades que pueden ser
atendidas con un producto o servicio en particular, que con la llegada de la
tecnologia actual pueden estar ubicados en cualquier lugar con diferentes
culturas, pensamientos, emociones y necesidades.(Vega Chica & Gonzales,
2018). Con Internet, las empresas tienen la posibilidad de obtener informacién
valiosa de sus clientes como quiénes son, cOmo son, qué les gusta, qué les
motiva, como se informan y como compran. El cliente actual esta hiperconectado
, €s mas fiel y variable, y por supuesto, mucho mas informado y dispuesto a
influenciar a otros consumidores a través de sus experiencias personales ('Los

10 principales retos del marketing en esta nueva era.," 2020)

En segundo lugar, esta la creacion del plan y programa de marketing. La
empresa primero debe crear una oferta que satisfaga las necesidades de los
clientes, a esto se le llama producto; decidir cuanto cobrara por la oferta es el
precio; y como la pondra a disposicidon de los consumidores meta; plaza.
Finalmente, el programa de marketing establece relaciones con los clientes al
transformar la estrategia de marketing en acciones, la misma que dependiendo

de la forma de conectarse con los clientes da paso al marketing digital, la misma

10



gue debera ser integrada al marketing estratégico de la compafia.(Sainz, 2015).
La manera de hacer un plan de comunicacién no ha cambiado, lo que ha
cambiado son los canales a través de los cuales trasladarla. Hoy dia el
consumidor es omnicanal y los mensajes que se lanzan para generar impacto
deben ser mas personalizados en los canales que utilizan, abriéndose la
posibilidad a medios como las redes sociales, influencers, y contenidos tanto

online como offline.

Por otra parte, el Big Data es la estrategia organizacional, tecnoldgica y tactica
que facilita capturar, almacenar, procesar y analizar los grandes volumenes de
datos generados en toda la cadena de valor de la empresa, por lo que en general
requieren almacenar todos los datos, que se iran incorporando poco a poco en
sus gestiones operativas, los cuales deben estar disponibles en cualquier
momento. Otras requieren la informacion procesada en tiempo real, para la toma
de decisiones inmediatas, es decir demandan velocidad y asi ofertar a sus
clientes productos en el momento, segun los intereses presentados, para motivar
la compra en tiempo real. Asi mismo, otras organizaciones demandan variedad,
por ello guardan distintos tipos de datos, para manipularlos en su estructura de
negocio.(Ortiz Morales, Aguilar, & Giraldo Marin, 2016)

En la actualidad uno de los desafios mas significativos que afrontan las
empresas es el ROl o también conocido como retorno de inversion, el cual
permite conocer el valor econébmico que se ha generado como consecuencia de
haber realizado diversas actividades de marketing, es decir que debe existir un

equilibrio entre lo invertido y lo obtenido. (Digital)

Predecir las tendencias del entorno y convertirlas en oportunidades para sacarle
provecho es también una tarea determinante. Para poder prever tendencias se
utiiza un analisis PEST (analisis de factores Politicos, Economicos,
Socioculturales y Tecnoldgicos) para luego poner todo en funcion del beneficio

de la empresa.

1.1.2 Formulacion de estrategias de marketing de empresas en

el sector de los servicios.
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Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia o estrategias comerciales, son acciones meditadas que se llevan
a cabo para alcanzar objetivos de marketing, tales como aumentar las ventas o

lograr una mayor participacion de mercado. (Benavides Jirén et al., 2020)

Ademas, consisten en los estilos y métodos empleados para crear oportunidades
de venta, comunicar y posicionar los productos y servicios y se traducen en
lineas operativas que permiten llegar a un mercado meta por los canales
idoneos. Estableciéndolas de manera adecuada la empresa logra vender mas y
de manera mas constante, transformar a los clientes potenciales en
compradores y satisfacer sus necesidades y expectativas, y también destacar

entre la competencia.(Pursell)

En los primeros afos las estrategias de marketing se definian por ser procesos
encaminados a planificar y ejecutar productos, bienes, ideas o servicios para
hacer llegar a un consumidor final, de manera que el proceso resultara
beneficioso para la organizacién, es decir, procesos con el consumidor como fin.
En este paradigma triunfa la teoria de las 4P, estrategia de marketing
encaminada a optimizar los recursos empresariales para ofrecer el mejor

producto con politica de precios, de distribucion y de comunicacién.

En la actualidad, se definen estrategias de “fuera a dentro”, es decir del
consumidor a la compafiia. En esta época ya no se venden solo productos, se
satisfacen necesidades. Se tiene en cuenta los motivaciones, habitos y
expectativas del cliente para lograr establecer estrategias que permitan cubrir las
necesidades con productos.("Evolucion en las estrategias de marketing.," 2012)

Para (CESUMA, 2023) las estrategias de marketing se deben establecer luego
de un andlisis-diagndstico profundo en diferentes aspectos:

1. Estudiar y conocer el publico objetivo, investigar quiénes serian los
clientes ideales, qué les gusta y qué les motiva comprar.

2. Analizar la competencia, conocer a los competidores y estudiar como se
estan posicionando en el mercado.

3. ldentificar fortalezas, debilidades y encontrar formas de diferenciar y

destacar ante la competencia.
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4. Definir los objetivos, es decir lo que se desea lograr llevando a cabo las
estrategias de marketing.

5. Seleccionar los canales de marketing que mejor se adapten a los objetivos
y al publico objetivo, ya sea las redes sociales, la publicidad en linea, entre
otros.

6. Crear mensajes de marketing solidos, claros, coherentes y relevantes
para el publico objetivo.

7. Implementar las estrategias establecidas y realizar un seguimiento para
medir resultados.

8. Adaptarse y ajustarse a los cambios del mercado.

Hoy en dia existen infinitas estrategias de marketing, dentro de ellas se
encuentran:

1. La segmentacion: puede usar un publico masivo, diferenciado,
concentrado o0 uno a uno.

2. Enrelacion con la competencia: sirve para mantener o subir de posicién.

3. El posicionamiento: enfocado en distinguir la oferta y hacerla reconocible.

4. La penetracion de mercado: Se usa para llegar a nuevos consumidores.

5. La cartera o eliminacion de productos: examina cudales productos
contindan siendo relevantes

6. El marketing digital: utiliza el inbound marketing, estrategias SEO, redes
sociales, marketing de influencia, entre otros.

7. El marketing de contenido: se basa en la publicacion de articulos,
infografias y mas.

8. Lafidelizacion: establece una relacion cercana y duradera con la clientela.

9. Elmarketing de boca a boca: es donde un cliente satisfecho es embajador

de tu marca.

10.El marketing directo: envia mensajes personalizados a los clientes

potenciales.

1.2 El sistemay el producto turisticos.

La actividad turistica es el resultado de un complejo proceso de interrelaciones

entre conjuntos de elementos que analiza al turismo desde una vision general

como sistema (Pineda Reasco, G, & Calle Ifiiguez, 2019). El sistema turistico
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estd compuesto por un conjunto de elementos externos que son la dimension
politica, social, cultural, ambiental y econémica; e internos como superestructura,
oferta, demanda infraestructura y comunidad receptora, vinculados entre si como
una estructura solida con bases en el desarrollo local en los diferentes factores

que lo integran.

El sistema turistico entra en funcionamiento por medio de su elemento dinamico,
0 sea, el turista, quien, por una motivaciéon auto-creada, o estimulada por la
industria turistica, o un organismo de turismo, con fines turisticos o
recreacionales se traslada desde la region de origen (llamada también emisora),
a través de la ruta de transito hasta la region de destino (llamada también

receptora), y posterior regreso al punto de partida (Falcon Rivay, 2022).

Una vez que el turista ha tomado su decision de viaje comienza a requerir un
conjunto de servicios, a saber: la necesidad de trasladarse al destino exige la
disponibilidad de transporte que le haga posible el acceso al lugar; una vez en
él, requiere de servicios de alojamiento y alimentacion, asi como de facilidades
para disfrutar de las actividades que motivaron su viaje, por lo se debe crear y
ofrecer productos turisticos que cumplan con todos los requerimientos y que es

satisfagan las necesidades y expectativas d los clientes.

Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), un producto turistico es ""una
combinacion de elementos materiales e inmateriales, como los recursos
naturales, culturales y antropicos, asi como los atractivos turisticos, las
instalaciones, los servicios y las actividades en torno a un elemento especifico
de interés, que representa la esencia del plan de comercializacién de un destino
Yy genera una experiencia turistica integral, como elementos emocionales, para
los posibles clientes. Un producto turistico se comercializa a través de los

canales de distribucion, que también fijan el precio y tiene un ciclo vital™".

La gama de productos turisticos es amplisima por su variedad. Puede tratarse
de servicios turisticos o de productos. Unos y otros pueden estar asociados a los
desplazamientos, al alojamiento, al transporte, a la gastronomia, etc. Ademas,
dentro de esos apartados cabrian subdivisiones: turismo etnografico en el
apartado gastronémico, por ejemplo. También pueden adquirirse y consumirse

en el mismo contexto geogréafico o en otros muy distantes y distintos, como ya
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hemos mencionado. Pueden estar asociados al sol y a la playa, al campo, a la
cultura, a la historia, a la nieve, a los congresos, al riesgo, etc. (Martinez

Gonzélez)

Esta enorme diversidad de los productos turisticos obliga a los profesionales de
marketing a realizar enormes esfuerzos de planificacién, coordinacion y control,

para aumentar la eficiencia de las actuaciones comerciales.

Otra caracteristica de los productos turisticos es que pueden ser muy simples o,
por el contrario, muy complejos (Camarero Izquierdo & Garrido Samaniego). Una
visita a la Cueva de Saturno, por ejemplo, constituye un producto simple,
mientras que un paquete turistico a Cuba que incluya estancia en hoteles de La
Habana y Varadero, con visitas al Nicho, Cienfuegos y Trinidad, constituye un
producto turistico mas complejo.

Una de las caracteristicas que mas se cita de los productos turisticos tiene que
ver con su naturaleza tangible e intangible (Conde Pérez & Amaya Molina, 2007).
El disfrute de un espectaculo por un turista constituye, indudablemente, un
producto turistico intangible: el turista no puede llevarse consigo nada material,
s6lo la experiencia, las sensaciones y las emociones, que en cualquier caso
debieran girar en torno a necesidades, deseos y expectativas satisfechas. Por
su parte, un souvenir adquirido durante la visita a un destino turistico constituye

un producto tangible caracteristico.

Figura 2: Factores que hacen posible la existencia de los productos turisticos.

15



EMOCIONAL = Tiene que ver con
las sensaciones y experiencias que
produce (hospitalidad, recursos
humanos, culturales e historicos).

FISICO = Son los recursos
tangibles (infraestructura,
recursos naturales, alojamiento,
restaurantes).

VIVENCIAL = Actividades
(servicios, eventos, comidas,

entretenimiento, comunidad,
compras, etc).

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.1 Las instituciones hoteleras como producto.
La industria hotelera es parte fundamental de la actividad turistica, ya que su
infraestructura, capacidad y servicios conllevan al posicionamiento de los

destinos a nivel mundial.
Para (Kopecek) las empresas hoteleras poseen difrentes peculiaridades:

1. Su producto principal es intangible, los cuartos de un hotel que un dia no
son ocupados por clientes mafiana podran serlo por otros. Estos no se
pueden ‘almacenar’ para ser rentados con posterioridad, ya que todo
servicio se consume cuando se genera. Lo que la industria hotelera
vende es una experiencia o un sentimiento deseable.

2. Son completamente perecederas, , lo que significa que una experiencia
durara un determinado tiempo y la préxima experiencia no sera como la
dltima. Una vez que se consume se expira o desaparece.

3. Necesita una fuerte inversién de capital para construir sus instalaciones
y dotarlas de todas las comodidades.

4. Los costes en la mano de obra suponen entre un 30 y 45 % de los costes

totales de explotacion; esto hace que sea el recurso humano con
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diferencia el de mayor peso especifico de todos los factores del proceso
productivo.

5. Lahosteleria es un negocio que nunca descansa. Esta activo las 24 horas
del dia, los siete dias de la semana. Esto incluye la disponibilidad y las
operaciones de los empleados, desde el alojamiento hasta el transporte
y el entretenimiento. Por estas razones se conoce como la industria que
nunca descansa.

6. Elcliente tiene la dltima palabra. EI mal rato que haya pasado un huésped
en el hotel podria hacer que su insatisfaccion lo lleve a que este nunca
mas vuelva a consumir sus productos o servicios. La clave esta en
superar sus expectativas y exigencias al punto que recomiende el lugar
y repita su visita.

Segun (Ferreiro Martinez, Fernandez Andrés, & Gil Basulto, 2023) el sector
turistico hotelero manifiesta nuevas tendencias en desarrollo, las cuales se

presentan a continuacion:

1. Modernizacion desde la perspectiva de la digitalizacion del sector: la
digitalizacién en la gestion, operaciones y marketing de un hotel basados
en los servicios en la nube, mediante el cual todo colaborador autorizado
puede acceder a informacidén pertinente desde cualquier lugar y de
manera sencilla.

2. Higiene y seguridad sanitaria: aplicar correctamente medidas de
bioseguridad, son elementos diferenciadores en el mercado hotelero; asi
como su conocimiento por parte del cliente, lo que implica que las
comparniias hoteleras empleen altos niveles de recursos sanitarios. En ese
contexto la tecnologia antibacteriana y antiviral seguira siendo
fundamental en el sector hotelero, asi como tecnologia contactless o sin
contacto que también esta dentro de la bioseguridad, ayudando a reducir
costes y contribuyendo a un mejor distanciamiento social.

3. Nuevos perfiles de clientes: el entorno ha cambiado y ha obligado a las
cadenas hoteleras a adaptarse y buscar estrategias para satisfacer las
nuevas necesidades de los clientes. Existen actualmente los nbmadas
digitales, que son aquellas personas que desarrollan su actividad

profesional desde cualquier lugar del mundo, para ello es fundamental el
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uso de tecnologias como el wifi de alta velocidad, asi como la elaboracion
de ofertas para el tiempo que permanecen en los hoteles que no
corresponde a sus horas de actividad laboral. El viajar en solitario
constituye una tendencia muy actual, donde los hoteles deben identificar
las necesidades de las personas que viajan solas, ya que estas pueden
ser muy diversas.

Integraciébn de las nuevas tecnologias: La implementacién de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC), para mejorar
la experiencia y la capacidad de integrar nuevas tecnologias y las
plataformas web, se convertiran en el principal medio de contacto del
huésped con el hotel, desplazando ampliamente al e-mail, teléfono y otros
medios de contacto. Por otra parte los pagos sin contacto, donde los
clientes ni siquiera necesitan llevar una tarjeta de débito o crédito, han
permitido a las empresas de turismo mejorar la velocidad de los registros
de entrada y salida. También significa que los bienes se pueden pagar
rapidamente, lo que fomenta las compras espontaneas. Con el
Coronavirus, los pagos sin contacto tienen mayor demanda, ya que el
personal y los clientes a menudo prefieren evitar el manejo de efectivo.
Marketing y gestion hotelera: la comunicacion y flexibilizacién de las
reservas son empleadas para mejorar los procesos de comercializacion y
gestion de los servicios. En tal sentido, el uso de la tecnologia junto con
la comunicacion digital son las herramientas u(tiles para brindar
experiencias con garantias de satisfaccion. El conocer las preferencias y
necesidades de los clientes es una herramienta para la optimizacion de
tiempo y de fidelizacién.

Personalizacion: los consumidores de hoy esperan experiencias que
coincidan estrechamente con sus preferencias personales, desde los
destinos hasta el alojamiento, y los tipos de actividades en las que
participaran. Cuanto mas se pueda adaptar una experiencia a los deseos
y expectativas de un cliente, mas probabilidades hay de fidelizarlos.
Alimentacion sana y organica: los viajeros de la actualidad saben que lo
delicioso y lo nutritivo no son conceptos exclusivos. La demanda de una
cocina excelente, con miras a una mejor nutricién, esta impulsando

nuevas tendencias turisticas. EI movimiento de alimentos organicos
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también esta afectando las tendencias del turismo, con mas restaurantes
y hoteles que ofrecen opciones organicas.

8. Preservacion del patrimonio histérico de uso turistico: la consolidacion del
turismo cultural y de ciudad como segundo producto turistico por detras
del de Sol y Playa, potencia la oferta de recursos culturales, lo local, la
personalizacion de los productos y servicios, como una experiencia
emocional Unica y diferente. Esas tendencias de desarrollo del turismo a
nivel internacional, de las cuales no esta exento el contexto cubano,
buscan ante todo la fidelizacion de los clientes a través de la calidad de
los servicios y la personalizacion y diferenciacion de la atencién a los

mMismos, en correspondencia a sus necesidades y demandas.

El sector hotelero a través del tiempo se ha enfrentado a las nuevas demandas
del publico, que ha incluido dentro de sus planes el turismo como una actividad
gue esta en tendencia, y que en los ultimos tiempos, estas se encuentran mas
interesadas en practicar con mayor frecuencia, debido a las nuevas ofertas y
estimulos que les ofrece el mercado. Debido a esto, el mercado busca captar la
atencioén de las personas, amoldandose a las nuevas tecnologias y herramientas

gue le permiten acercarse a los potenciales huéspedes y dar a conocer su oferta.

En este negocio, entra en juego el ofrecerle al cliente aquello que busca llenar
sus expectativas, por lo que el marketing resulta ser una herramienta
supremamente Util y eficaz a la hora de estudiar y conocer los intereses de las
personas, tomando el papel de intermediario entre el cliente potencial y la oferta

del hotel, transmitiendo el mensaje de manera llamativa y estimulante.

1.2.2 El marketing hotelero.

Se puede definir el marketing hotelero como un conjunto de técnicas que ayudan
a consolidar al hotel en el mercado. Su objetivo es satisfacer las necesidades de
los clientes ofreciendo un buen servicio, con la calidad adecuada, con garantias
y sobre todo, con un precio que se pueda llegar a ajustar a la situacion real del
mercado. Es una forma de pensamiento que convierte las ideas en una realidad;

ademas, también busca los canales adecuados para poder ponerlas en
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practica.(Barrera Montes, Lizcano Saravia, Rodriguez Rodriguez, & Lesmes
Silva, 2020)

La industria hotelera sigue creciendo y los huéspedes viven en una incesante
evolucion. Por ello, el marketing hotelero debe seguir avanzando con ambos
para lograr una mejor comunicacion y conseguir asi mayor niumero de clientes.
Para existen retos y estrategias actuales que deben llevar a cabo las

instituciones hoteleras en la actualidad:

1. El auge que existe en el marketing digital obliga a posicionarse en el
mercado de una forma notoria. EsS una manera de mantenerse
competitivo en el sector. Para estar al dia en el marketing digital se
necesita una pagina web responsive, con ella se podra ver la web desde
distintos dispositivos méviles.

2. Se debe actualizar las fotos ya que a los clientes les impresiona ver el
lugar antes de ir. El dicho “una imagen vale mas que mil palabras” cobra

mucho sentido en esta situacion.

3. Si la empresa no dispone de un blog, es necesario tener uno, ya que

gracias a €l se dara a conocer a posibles clientes o clientes potenciales.

4. Se debe actualizar el cotenido que se encuentra en nuestra presencia
online en todo momento. El objetivo es fidelizar y alcanzar nuevos
seguidores. El hecho de promover sus opiniones en las RRSS del hotel

ayudara a darle notoriedad. Es importante cuidar la reputacion online.

5. También, es indispensable cuidar el perfil en los metabuscadores de
hoteles, como Tripadvisor, Trivago o Booking. Es por eso que deberia
prestarse especial atencion en cuidar tanto el perfil como las opiniones

gue dejan los huéspedes en estos buscadores.

6. Crear una App para el establecimiento, donde los clientes entre otras

cosas puedan encontrar y reservar de forma directa.

7. Es imprescindible que la institucion tenga una fuerte presencia en
Internet. Y la base de ello, es mantener activos los perfiles para

interactuar con los suscriptores. Por esta razon, una pequefia inversion
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en las redes puede ayudar a explorar nuevos nichos de mercado, los

cuales no han sido descubiertos.

8. Lo primordial es dar visibilidad al producto para aumentar las visitas a la
pagina web. Adema4s, otro aspecto a tener en cuenta es humanizar la
marca. Esta accién se consigue subiendo fotografias de los propios

empleados, para darle un toque mas humano al propio hotel.

9. Se deben realizar campafias de email marketing para obtener una
relacidon mas accesible con clientes habituales y clientes potenciales y
captar nuevos seguidores mediante la difusién de mensajes masivos y

la fidelizacion, entre otros factores.

10.Se debe alcanzar consumidores que han adquirido los productos con
anterioridad. Ademas, la idea es que este siga comprando y llegue a
convertirse en un cliente habitual. Con la lealtad de los clientes, la
empresa podra obtener mas ingresos y garantizar de esa forma el
retorno de la inversion (ROI). El cliente fidelizado se convierte en

prescriptor y va a recomendar la marca en cuanto tenga ocasion.

El reto principal es alcanzar todo lo anterior expuesto con un alto nivel de
innovacion, diversion y autenticidad, para que el hotel sea capaz de construir

algo unico y magico.

1.3 La planificacién estratégica de marketing de los servicios.
La planificacion es un proceso intelectual, previo a la realizacion de una accion
gue se planifica y que utiliza la previsién para fijar objetivos . la define como un
proceso que determina los grandes objetivos de una organizacion, junto a
politicas y estrategias que la gobernaran en la adquisicion, uso y disposicion de
recursos para alcanzar dichos objetivos .(Steiner, 1979)

Toda accion que se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto
riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Antes se
establecian metas y planes basados en experiencias pasadas, hoy la velocidad
de los mercados hace vital apoyarse en herramientas para controlar, supervisar

y anticipar los movimientos del entorno y de la propia empresa; percibiéndose
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asi el valor de la planeacion estratégica de marketing para el crecimiento y

bienestar. (Mufiiz Gonzalez, 2014)

Para (Philip. Kotler, 2001) la planeacion consiste en decidir hoy lo que va a
hacerse en un futuro, comprende la determinacién de un futuro deseado y las
etapas necesarias para realizarlo, es una herramienta de gestién que establece
que hacer y el camino para alcanzar las metas previstas atendiendo a los
cambios y demandas que impone su entorno; es fundamental en la toma de
decisiones internas y es un ejercicio de formulacion y establecimiento de

objetivos y planes de accion para alcanzar estos objetivos.

La planeacion estratégica se basa en investigaciones, disefio de carteras
comerciales solidas y penetracion o desarrollo de mercados (existentes y
potenciales) con una finalidad beneficiosa para el cliente y la entidad que permita
imponerse en el mercado. Esta debe establecer y sostener correlacion con las
capacidades de la empresa y sus oportunidades de mercado, fortaleciendo la
unidad, la coordinacion y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
(Torres Alayo, 2021)

La planeacion estratégica no es un instrumento de prediccion o de prondstico,
tampoco elimina riesgos, solo los identifica y proporciona herramientas para una
mejor toma de decisiones en cada caso. No solo involucra las decisiones futuras
sino la toma de decisiones actuales y diarias que afectan el futuro. (Torres Alayo,
2021)

La importancia de una planeacion estratégica de marketing radica en usuario
como herramienta de medicion. Traza el éxito o el fracaso al alcanzar tus metas
y objetivos de manera regular, ya sea mensual o trimestralmente. Si una
empresa no esta en el camino del éxito, tienes la oportunidad de realizar
modificaciones y garantizar un afo rentable (Reyes Aguirre, Duarte Centeno, &
Navas Metoy, 2020).

La planeacion estratégica del marketing ayuda a que los directivos de las
empresas a la toma de decisiones en la detencion de errores y los lineamientos
a seguir para poder corregirlos ademas proporciona a los directivos y a los
empleados una vision de lo que se puede lograr en un futuro para la empresa

asi como la tranquilidad y el sentido de pertenencia en la organizacion
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provocando una motivacion y empuje hacia la participacion activa, colaboracion
y trabajo en equipo buscando el logro de los objetivos planteados (Reyes Aguirre
et al., 2020).

Segun (Torres Alayo, 2021) la planificacién estratégica de marketing conlleva a

los siguientes beneficios:

1. Establece objetivos a cumplir en un periodo, estructuras de trabajo
coordinadas y control de actividades para una mejor funcion.

2. Prepara la empresa para las adversidades reduciendo riesgos y
aprovechando al maximo las oportunidades y fortalezas para cumplir los
objetivos propuestos.

3. Permite diferenciarse y establecer ventajas competitivas sustentables
sobre los competidores en el area comercial.

4. Ayuda a tomar decisiones responsables estableciendo métodos de
utilizacion oOptima de los recursos y reduciendo los niveles de
incertidumbre y errores.

5. Aumenta la satisfaccién laboral y el sentido de pertenencia en la
organizacién incidiendo en una mayor motivacion hacia la participacion
activa, colaboraciéon y trabajo en equipo por el logro de los objetivos

planteados.

1.3.1 La planificacion estratégica de marketing de instituciones

hoteleras.

Los hoteles como establecimientos turisticos, requieren de la planeaciéon de
lineas de acciones generales, en la cual se establezcan los medios y canales de
distribucién para llegar al publico objetivo, esto con el fin de satisfacer sus
expectativas y necesidades. El marketing para hoteles pretende crear, atraer,
mantener y motivar a los huéspedes y futuros clientes al consumo de sus
servicios, mediante la oferta de los mismos en el lugar, momento y precio

idoneos (Echavarria Lago, 2020).

La planificacién del marketing es posiblemente la actividad mas importante en
cualquier organizacion hotelera. La supervivencia a largo plazo de estas

empresas que actuan en mercados altamente competitivos y cambiantes, tiene
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mucho que ver con la forma de evaluar su entorno, como marcar objetivos

razonables, y cOmo escoger estrategias légicas.(Echavarria Lago, 2020)

A nivel corporativo, el proceso de planificacion estratégica inicia definiendo su
propoésito general y su mision. Esta mision se convierte en objetivos detallados
que guian a toda la empresa. Después, la sede central decide la cartera de
negocios y los productos adecuados y la prioridad asignada a cada uno. A su
vez, cada negocio y producto desarrollan un plan detallado de marketing y otros
planes del departamento que respaldan el plan de toda la entidad. Esta
planificacion de marketing se produce en la unidad de negocio, en el &mbito del
producto y del mercado, contribuyendo a la planificacién estratégica de la
empresa con planes mas detallados para oportunidades de marketing
concretas.(Philip Kotler et al., 2011)

Cada empresa tiene que escoger un plan para su supervivencia y su crecimiento
a largo plazo que se adecue a su situacion, a sus oportunidades, a sus objetivos
y a sus recursos. Este es el elemento principal de la planificacion estratégica: el
proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre los objetivos de la
organizacioén, sus peculiaridades y las oportunidades cambiantes del contexto de
marketing (Philip Kotler et al., 2011).

Segun (Philip Kotler & Armstrong, 2017) el plan de marketing es un documento
escrito que resume lo que el especialista de marketing ha aprendido sobre el
mercado, indica cémo la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing

y facilita, dirige y coordina los esfuerzos de marketing.

Para (Solano Trujillo & Suéarez Rojas, 2017) el plan de marketing es un
instrumento central que opera en dos niveles: estratégico y tactico. El estratégico
establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en
el andlisis de las mejores oportunidades de mercado. El tactico especifica
tacticas de marketing que incluyen caracteristicas del producto, promocion,

comercializacion, fijacién de precios, canales de ventas y servicios.

Para (Reyes Aguirre et al., 2020) entre las caracteristicas de la planeacion

estratégica del marketing se pueden encontrar que:
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1. Es un documento escrito, dirigido a la consecucion de los objetivos
comerciales detallando todas las variables especificas de marketing.

2. Debe ser sencillo, facil de entender, practico y realista en cuanto a las
metas y formas de lograrlas.
Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios.

4. Las estrategias deben ser coherentes y respaldarse por un presupuesto
econdmico real.

5. Debe establecer métodos de utilizacion racional de los recursos y reducir
los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el futuro.

6. Contempla por igual el mercado off y online de la empresa.

Es importante que el proceso de elaboracion del plan de marketing se realice
priorizando lo que realmente necesite y resulte beneficioso para el hotel, sin caer
en rodeos que no conduzcan a resultados concretos. La prevision de las
amenazas que se deben evitar, y la identificacién de las herramientas que la
empresa puede utilizar con eficacia para combatir la competencia y ganar cuota

de mercado.

En la actualidad, toma valor en la gestion de empresas hoteleras los beneficios
gue supone contar con un plan de marketing. Los rapidos cambios que se
producen en el mercado, y la llegada de nuevas tecnologias, obligan, en un
principio, a realizarlo de forma forzada; sera con el transcurso del tiempo que las
empresas acepten las multiples ventajas que produce la planificacién légica y

estructurada de las diferentes variables del marketing (Ponce Portero, 2021).

Varias son las herramientas que se han disefiado para ayudar a la planeacién
estratégica del marketing. (Reyes Aguirre et al., 2020) expone que algunas de

ellas son:

1. La matriz BCG: método de planeacion estratégica que esta intimamente
ligado al ciclo de vida de un producto. Analiza cual es la posicion del
producto y del mercado para establecer unas pautas de actuacion futuras.
Ayuda a las empresas a analizar su cartera de productos para proponer

la estrategia mas rentable a llevar a cabo.
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La matriz Anssoff: sirve para identificar oportunidades de crecimiento en
las unidades de negocio de una organizacion. En otras palabras, expresa
las posibles combinaciones producto/mercado (o unidades de negocio) en
gue la empresa puede basar su desarrollo futuro.

La matriz de posicionamiento estratégico: sirve para disefar estrategias
competitivas o de negocios a partir de cuatro dimensiones clave: la
ventaja competitiva, el grado de atractivo del sector, la fuerza financiera 'y
la estabilidad del entorno. De este modo, mediante esta la empresa puede
analizar la posicion alcanzada en cada uno de sus negocios, tanto desde
el punto de vista de su situacién interna (posicion competitiva y fuerza
financiera) como desde el punto de vista de su situacién externa
(estabilidad del entorno y grado de atractivo del sector).

El analisis FODA: también conocido como andlisis DAFO, es una
herramienta de estudio de la situacion de la empresa, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.

La matriz MEFE: resume y evalla la informacién politica, gubernamental,
y legal (P); econdmica y financiera (E), social, cultural, y demogréfica (S);
tecnologica (T); y, ecolégica y ambiental (E) y calcula los resultados a
través de las oportunidades y amenazas identificadas en el entorno. Por
tanto, es la matriz de evaluacion de factores internos.

La matriz MEFI: resume y evalla las principales fortalezas y debilidades
en areas funcionales de una organizacion ofreciendo una base para
identificar y evaluar las relaciones ente dichas areas.

La cadena de valor: describe a la empresa como una serie de actividades,
procesos u operaciones que se interrelacionan y cada una de ellas es un
eslabon de una cadena que manifiesta la forma en que la empresa genera
su margen de utilidad, permitiendo el funcionamiento de la empresa como

un todo.

Para identificar las actividades de valor de una empresa, deben finalmente, la

aplicacion de estas herramientas objetivas, practicas y viables del marketing

estratégico permitir abordar de manera sistematica y continua las acciones de

las unidades de informacién y con ello analizar su situacién, identificar
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oportunidades de mercado, establecer objetivos y seleccionar estrategias y

tacticas. separarse sus actividades entre “primarias” y de “apoyo”.

1.4 Métodos/Procedimientos para la elaboracién de un plan

estratégico de marketing.

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

(Bigné Alcafiiz, Font Aulet, & Andreu Simo, 2020)expresa que la planeacion es
un proceso integrado por varias fases que deriva en la confeccion de planes para
un horizonte temporal, este autor propone las fases siguientes: analisis de la
situacion, definir objetivos, elegir estrategias, desarrollo del programa de
marketing y por ultimo el control de los objetivos y acciones. Esta estructura es
resumida lo que la torna muy préctica para pequefias unidades o sin experiencia

en el mercado.

(Perell6 Cabrera, 2001) propone un procedimiento con 8 etapas: definicion del
concepto del producto, andlisis de la situacion, definicion de los objetivos,
estrategias productos/mercados (segmentacion, posicionamiento, geografia),
estrategias para cada componente de la mezcla de mercadotecnia mix
(productos/servicio, precios, comunicacion y distribucion), programas de accion,
presupuestos y por ultimo sistemas de seguimiento, evaluacion y control de los
resultados. Examina la situacion mediante el andlisis de la competencia y las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que inciden en la empresa.
Perell6 abarca estrategias para cada elemento de la mezcla de mercadotecnia
resultando sumamente positivo ya que coordina adecuadamente el accionar
comercial. Este modelo es muy completo y eficaz ya que no deja casi margen a
la improvisacion y establece posibles soluciones para cada situacién que se
presente en la marcha lo que hace que sea muy utilizado en el sistema turistico

cubano.
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Por su parte (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) proponen también ocho etapas:
resumen ejecutivo, andlisis de la situacion, objetivos, estrategias, tacticas,
programas financieros, calendario y procedimientos de evaluacion. Ellos
consideran que el plan se debe relacionar con los pasos del proceso de
administracion, planeacion, implantacion y evaluaciéon, siendo fundamental la
revisibn documental en las empresas para el analisis de la situacion; exponen la
importancia de incluir un plan de accion para poner en practica las estrategias,

aprovechando optimamente el tiempo, los recursos y los medios.

(Philip Kotler et al.,, 2011) presentan un plan de marketing con las etapas
siguientes: sumario ejecutivo, conexidon corporativa, analisis y previsiones sobre
los factores del entorno, segmentacién y publico objetivo, objetivos del proximo
afo, planes de accion (estrategias y tacticas), recursos necesarios para apoyar
las estrategias y alcanzar los objetivos, control de marketing, presentacion y
promocion del plan y para finalizar una preparacion para el futuro. El autor
reconoce que un plan de marketing no es una herramienta independiente, este
debe apoyar el plan estratégico de la empresa para alcanzar no solo los objetivos
comerciales sino también los objetivos organizacionales. Kotler considera vital
la trasmision del plan pues destaca que un plan sofisticado y perfectamente
disefiado es inutil si no llega al personal, él cual es pieza clave en el
funcionamiento y la satisfaccion del cliente, estos deben creer completamente
en él y adoptarlo como politica de trabajo. El plan debe servir de canal transmisor
de la estrategia de marketing para su posterior implementacién donde el personal

de marketing debe trabajar en conjunto en la generacion de ideas estratégicas.

(Rojas Berrano, 2012) presenta un plan compuesto por: diagnostico de la
situacién (DAFO), objetivos y metas, estrategia de marketing, plan de acciones
del mix de marketing (producto/servicio turistico, precio, distribucion,
comunicacién, personas, entre otras) y medidas de revisién y control. Este autor
considera que el plan de marketing turistico conlleva una gran gestion y expresa
que trazar un buen plan de accion que incluya medidas asignadas para cada mix
de marketing determina en gran medida el cumplimiento tanto de los objetivos

como de las estrategias.

Para (Rivero Morales, 2013) las etapas necesarias son: definir el producto, el
analisis de la situacion (competencia y DAFO), definir estrategias para cada
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elemento del marketing mix, propuesta de acciones con un presupuesto para su
futura puesta en préctica y seguimiento, evaluacion y control de los resultados.
Este procedimiento tiene en cuenta estrategias para cada elemento del
marketing mix y define acciones y presupuesto para su futura realizacion;
ademas incluye una etapa de seguimiento, evaluacion y control de los resultados
resaltando la importancia que tienen para erradicar desviaciones en el desarrollo

del plan.

(Monferrer Tirado, 2013) propone una estructura basada en: andlisis de la
situacidén externa e interna donde se investiga el mercado, la competencia, el
sector y el entorno, ademas del marketing, la produccion y las finanzas; seguido
se selecciona el publico objetivo con la posterior estimacion de la demanda, la
segmentacion y el posicionamiento; se procede a la formulacién de objetivos y
estrategias estableciendo los objetivos comerciales y seleccionando la estrategia
para terminar con la implementacion donde se desarrollan las acciones y
programas del marketing mix, planificaciéon temporal y presupuesto, todo esto
bajo un riguroso control, analizando desviaciones y estableciendo acciones
correctoras. Monferrer concuerda con Rivero en que el control es vital para
asegurarse que los objetivos propuestos sean alcanzados. Este autor plantea
gue esta fase debe acometerse secuencialmente y no solo en la finalizacion
evitando males mayores y derroche de recursos. Su estructura también potencia
la investigacion del mercado y el analisis de la situacion lo que demuestra que
es bastante cauteloso lo que deriva en que por lo general los planes no fracasen.

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

estratégica del negocio.
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Otro autor de aportacion reciente es (Crespo Rodriguez, 2016) que expone un
modelo simple compuesto por 3 fases: definicion del mercado actual, diagnostico
y andlisis de la matriz DAFO y definicion de objetivos (estratégicos y tacticos) y
estrategias para cumplir con los objetivos propuestos. Para este autor es clave
la capacitacion del personal y la promocién de los productos o servicios de la
empresa, ademas de una rigurosa segmentacién y posicionamiento de la

empresa en el mercado.

Como ultimo plan a estudiar se encuentra el propuesto por (Mufiiz Gonzalez,
2014) el cual coincide con (Stanton et al., 2007) y (Philip Kotler et al., 2011) en
realizar un resumen ejecutivo para que la direccion, aliados y posibles inversores
posean una visidbn global de los objetivos propuestos y demas aspectos
fundamentales a desarrollar. Esta estructura cuenta con 7 etapas compuestas
por: un resumen ejecutivo, analisis de la situacién (volimenes de ventas
histérico, DAFO y matriz RMG), fijacion de los objetivos, elaboracién y seleccion
de estrategias, plan de accién, establecimiento del presupuesto y por ultimo

métodos de control.

Al realizar un analisis comparativo de cada una de las metodologias descritas
(Anexo 1), se pudieron determinar las regularidades siguientes: el 100 % de los
autores coinciden en que para confeccionar un plan de marketing se necesita el
andlisis de la situaciéon interna y externa de la entidad y el desarrollo de
estrategias de marketing. EI 90% de ellos cree imprescindible trazarse objetivos
y metas ademas de establecer un fuerte seguimiento, evaluacion y control,
mientras que el 80% y 70 % plantean que es vital disefiar un plan de accién vy el

calculo de recursos.

El procedimiento que integra el mayor numero de etapas es el disefiado por
(Philip Kotler et al., 2011) con un 85.71 %. Este relaciona los componentes
indicados para su aplicacion en el hotel Mar del Sur perteneciente a la Sucursal
Islazul Varadero debido a las caracteristicas de sus etapas. Cuenta con nueve
etapas que ostentan tareas especificas para cumplir los objetivos con los
objetivos propuestos en la investigacion. Ademas, es flexible, practico y obijetivo,
garantizando su comprension y aplicacion y presupuesto respectivamente para

llevarlo a cabo.
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CAPITULO I

estratégica de marketing de instituciones hoteleras de la

Procedimiento para la planificacion

Sucursal Islazul Varadero.

En este capitulo se expone y desglosa el procedimiento para el disefio de un
modelo de planificacion estratégica de marketing enfocado al mercado
internacional para hoteles de la Sucursal Islazul Varadero. Se realiza también,
una caracterizacion de la Sucursal Islazul Varadero y del Hotel Mar del Sur

especificamente.

2.1 Propuesta de procedimiento para el disefio de un modelo de

planificacion estratégica de marketing.

Como resultado del andlisis realizado en el epigrafe 1.4, se determind que la
elaboracion del plan de marketing de la Sucursal Islazul Varadero, se realizaria
a partir de la propuesta de (Philip Kotler et al., 2011) que plantea en su libro
Marketing Turistico. Este procedimiento propone 9 etapas, que abarcan desde

un sumario ejecutivo hasta la presentacion y promocion del plan. (Figura 3)

Figura 3: Procedimiento para la elaboracibn del plan de marketing

SUMARIO EJECUTIVO

CONEXIONES
CORPORATIVAS

ANALISIS Y PREVISIONES
SOBRE LOS FACTORES DEL
ENTORNO

SEGMENTACION Y
MERCADO OBJETIVO

OBJETIVOS Y CUOTAS DE |

VENTAS

PLANES DE ACCION:
ESTRATEGIAS Y TACTICAS

RECURSOS NECESARIOS
PARA RESPALDAR LAS
ESTRATEGIAS Y
ALCANZAR LOS
OBJETIVOS

CONTROL DE MARKETING

PRESENTACION Y
PROMOCION DEL PLAN

31



Fuente: Elaboracion propia.
ETAPA I: SUMARIO EJECUTIVO

Objetivo: presentar de manera resumida ante la directiva los objetivos, metas,
estrategias y recomendaciones en términos cuantitativos, trazando mercados

objetivo y los costes y recursos necesarios para conseguirlo.

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

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

Objetivo: entablar las relaciones corporativas necesarias para la creacion del
plan, sumando a la elaboracién aquellas areas relacionadas o departamentos y

personal que se estimen influyentes.

Descripcidn: esta etapa garantiza la participacion y el compromiso de las areas
y personal afin al marketing al igual que de la alta direccion mediante charlas
motivadoras e intervenciones de miembros del grupo de trabajo a los
trabajadores; para ejecutar este objetivo, primero se crea el grupo que
desarrollard el plan integrado por trabajadores de todas las funciones de la
organizacion, directivos y especialistas, luego se identifican las necesidades de
capacitacién y se ejecutan las necesarias. En todo momento la informacion
compartida debe hacer énfasis en el papel e implicacion de los trabajadores en

la implementacion de la estrategia.

Métodos y técnicas: observacion directa, reunion con el consejo de direccion,
trabajo en grupo, conferencias y talleres y charlas e intervenciones ante los

trabajadores.
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ETAPA Ill: ANALISIS Y PREVISIONES SOBRE LOS FACTORES DEL
ENTORNO

Objetivo: conocer los principales factores que pueden afectar a la industria
turistica y a la empresa considerando su posible impacto en la comercializacién
y responder de forma rapida e inteligente a nuevos acontecimientos y
tendencias. Determinar mediante un estudio diagnéstico el estado de la

organizacion.

Descripcién: las organizaciones turisticas deben anticiparse a la influencia
ejercida por factores ambientales e internos y saber con jugar con ellos, con este
fin, se debe desarrollar una investigacion de marketing y el analisis de la
situacion actual. Esta labor consiste en realizar el andlisis del entorno donde se
desarrolla la organizacion y el andlisis interno de esta, lo que permite conocer

los factores externos e internos que favorecen o limitan su cometido.

Para desarrollar esta etapa se precisa analizar los aspectos siguientes:

* Posible impacto de los principales factores sociales e incidencia geografica
* Legislaciones incidentes que pueden condicionar directamente al marketing

*Cambios en las variables macroeconémicas donde el alojamiento es

especialmente sensible a los ciclos econémicos

* Avances tecnologicos que puedan contribuir a un mejor servicio y satisfaccion
* Principales competidores y sus posiciones en el mercado

* Estrategias de calidad, precios, distribucion y promocion de productos.

*Tendencias de mercado y las principales variables que inciden en la satisfaccién

del cliente
* Potencialidades de la provincia para atraer al consumidor
* Clientes de la empresa e intermediarios

Métodos y técnicas: revision y analisis de documentos (registros, informes,
anuarios estadisticos, busquedas especializadas, entre otros), encuestas,
entrevistas, observacién, trabajo en grupo, estudios de tendencias, tormenta de

ideas, votacion ponderada y el uso de la matriz DAFO para analizar los
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principales factores externos e internos (controlables y no controlables) que
influyan en el desarrollo de la entidad (amenazas, oportunidades, debilidades y
fortalezas).

ETAPA IV: SEGMENTACION Y MERCADO OBJETIVO

Objetivo: analizar los segmentos de mercado disponibles y seleccionar los

mercados objetivos apropiados.

Descripcién: todos los segmentos del mercado no son oportunos para las
mismas empresas turisticas. La seleccion de estos es resultado de (1)
comprender lo que es y lo que quiere ser la empresa (declaracién de
posicionamiento) que sirve de guia sobre como la empresa va a diferenciarse y
posicionarse en el mercado y (2) estudiar los segmentos disponibles a través de
fuentes de informacion tanto internas como externas en lo que concierne a la
segmentacion del mercado y determinar si encajan con las capacidades,

recursos y objetivos de la empresa para obtenerlos y asegurarlos.
Métodos y técnicas: Revision documental, andlisis y criterio de expertos.
ETAPA V: OBJETIVOS Y CUOTAS DE VENTAS

Objetivos: declarar los objetivos y subobjetivos comerciales a alcanzar durante

el término del plan y las cuotas de ventas.

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

desglosarse en pequefias unidades.

Métodos y tacticas: Revision documental, entrevista a directivos, criterio de

expertos y céalculos estadisticos.

ETAPA VI: PLANES DE ACCION: ESTRATEGIAS Y TACTICAS

34



Objetivo: disefar estrategias, tacticas y plan de accion para alcanzar los

objetivos propuestos.

Descripcion: las estrategias de marketing a aplicar utilizaran cada una de las 8
P’s. Cada una de estas variables debe estar disefiada a medida para solventar
las necesidades especificas de la empresa y atraer mercado internacional, estas

estrategias generales han de verse sustentadas a su vez por tacticas.
Tareas/Acciones potenciales a implementar:

» Aportar una direccion estratégica a la linea de productos actual donde se deben
considerar las oportunidades de venta cruzada o las oportunidades de nuevos

productos como forma de potenciar la empresa
* Fijar precios en consenso de los departamentos de marketing y ventas

» Desarrollar un mix promocional/publicitario seleccionando un conjunto de
medios con su programacion y calendario de actividades publicitarias,

considerando ademas la publicidad/promocion colectiva

* Seleccion de canales de distribucion apropiados y de los cambios que en ellos

se registran o han de promoverse

* Definir estrategias para motivar, estimular, capacitar, entrenar y comprometer

al personal ya que estos son vitales en la prestacion del servicio

* Definir para los clientes las evidencias tangibles de la prestacién del servicio,
asi como el clima y ambiente del lugar pues la percepcion del producto se ve
influenciado por lo fisico, aunque este sea intangible.

» Definir los procesos necesarios para garantizar la entrega de la promesa
ofrecida cuidando todos los aspectos del proceso productivo y generando valor

desde la adquisicién de la materia prima

 Establecer las relaciones de forma prioritaria, los vinculos de cooperaciones
con otras instituciones del territorio, incluso con otras fuera del territorio para

fortalecer el punto de venta de un producto o la internacionalizacién

* Elaboracion del plan de accion basado en ¢Qué se hara?, ¢ Cuando se hara?,

¢, Quién es el responsable para hacerlo? y ¢ Qué recursos son necesarios?
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Métodos y tacticas: tormenta de ideas, revision documental, observacion directa,

trabajo en grupo, evaluaciéon de variables y entrevistas personales.

ETAPA VII: RECURSOS NECESARIOS PARA RESPALDAR LAS
ESTRATEGIAS Y ALCANZAR LOS OBJETIVOS

Objetivo: formular un presupuesto de apoyo declarando utilidades y pérdidas

proyectadas.

Descripcidn: se deben fijar los presupuestos de los gastos planificados por
semanas, meses, trimestres y afilos que incluyen las actividades a desarrollar por
cada estrategia implementada, gastos de contratacion y tiempo necesario para
que la direccion entreviste y ponga a trabajar a los nuevos empleados, ayudas
temporales de duracion semanal o consultorias y gastos por desplazamientos,

incentivos y otras necesidades economicas.
Métodos y Tacticas: Indicadores econdmicos — financieros y trabajo en grupo.
ETAPA VIlI: CONTROL DE MARKETING

Obijetivo: realizar un seguimiento, control y evaluacion del cumplimiento de los
objetivos y revisar los resultados obtenidos en cada periodo, detectando

incumplimientos segun lo planificado. Realizar reajustes en caso necesario.

Descripcién: esta etapa coordina sistematicamente que el plan desarrollado se
ejecute segun lo previsto y esté dando resultados, se verifica como funciona la
organizacién con los nuevos objetivos y retos que se quieren conquistar, se
perfila la comunicacién, las reuniones de impulso y el seguimiento. Ademas, se
evaluan los indicadores de progreso y se estructura un sistema de control. El
plan de marketing definitivo no existe, las condiciones del mercado cambian,
tienen lugar desastres imprevisibles y muchas otras causas que hacen necesario
gue se reajusten los planes de marketing. Por lo general, los reajustes deberian
hacerse en el area de tacticas, los presupuestos y el calendario de eventos, en

lugar de hacerse en los objetivos y estrategias principales.
Tareas a desarrollar:

» Se debe establecer una planificacion tabular de acciones de control
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» Seguimiento de las ventas para asegurarse de que alcanzan o sobrepasan sus

cuotas, de no ser asi desarrollar acciones de correccién
» Comparacion de gastos reales con presupuestados de manera continua
* Revision del cumplimiento de programas publicitarios

Métodos y tacticas: técnicas de control, analisis de documentos, entrevistas,

tormenta de ideas, trabajo en equipo, encuestas, entre otros.
ETAPA IX: PRESENTACION Y PROMOCION DEL PLAN

Nunca se debe asumir que un plan de marketing es tan coherente y solido que
recabara la aprobacién y colaboracion espontanea de los agentes implicados.
Es necesario promover el plan a la alta direccion, los miembros del departamento
de marketing/ventas, intermediarios, agencias publicitarias, entre otros;
mostrando los beneficios que conlleva para buscar la aceptacion e integracion

del colectivo.

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

intervenciones ante los trabajadores.

2.2 Caracterizaciéon general del Hotel Mar del Sur.

La Empresa lIslazul Varadero, perteneciente al Grupo Hotelero Islazul, del
Ministerio del Turismo en la provincia de Matanzas, se crea en junio de 1994,

con el nombre de Cadena de Turismo Islazul.

Actualmente cuenta en su totalidad con 2097 habitaciones correspondientes a
las 8 instalaciones hoteleras que la conforman: Hotel Canimao Rio San Juan,
Hotel Club Karey, Hotel Acuazul Varazul, Hotel Club Tropical, Hotel Mar del Sur,
Hotel Los Delfines y Complejo Pullman, Dos Mares, Ledo y Hostal Boulevard.

El hotel del Mar del Sur se encuentra ubicado en la demarcacién de la peninsula
de Hicacos, al norte de la provincia de Matanzas, perteneciente actualmente al
municipio de Céardenas, segun la Nueva Division Politico Administrativa, vigente
desde enero de 2011. La instalacion se encuentra situada en la calle 30, entre la
Autopista Sur y Avenida Tercera, limitando al frente con el hotel Villa La Mar, al
costado con el edificio que ocupa la Empresa Inmobiliaria para el Turismo y al

fondo con la Escuela de Hoteleria y Turismo “José Smith Comas”.
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La construccion de las edificaciones donde hoy se encuentra enclavado el hotel
Mar del Sur, comenz6 a finales del afio 1950, culminandose al inicio de la década
del 60, constituido por 15 edificaciones y 6 cabafas duples a las que se llamé
Reparto Granma, estas fueron de las primeras construcciones de la Revolucién

para fomentar el turismo en Cuba.

En el afio 1961 al comenzar la campafa de alfabetizacion en Cuba, la instalacion
fue sede principal del adiestramiento de los futuros jovenes maestros que
participarian en la misma y desde aqui partieron a diferentes lugares del territorio
nacional a cumplir con la honrosa mision de llevar la Luz de la Ensefianza a los
mas reconditos lugares. En la interseccion de la calle 30 y Tercera avenida en la
esquina del hotel se encuentra una tarja y el monumento en honor a este glorioso

hecho.

Una vez culminada la campafa de alfabetizacion (1961) se convierte en la
Escuela Formadora de maestros Roberto “Coco” Peredo hasta el afio 1972; a
partir de la fecha antes mencionada (1972) comienza lo que se llamé el plan
CTC. Que consistia en alojar por espacio de una semana a los trabajadores de

distintas partes del pais que disfrutarian de unas merecidas vacaciones.

En el afio 1986 se remozan dos edificaciones que fueron los bloques 14 y 15,
estos se destinaron por primera vez para el recibimiento de clientes
internacionales, recibiendo desde aquella fecha el nombre de Apartotel Granma
que fue con el que se comenzé su comercializacion. En el afio 1991 comienza a
construirse la piscina por el auge que tuvo el turismo internacional, terminandose

al afio siguiente.

El 1 de agosto del afio 1994 con la formacion de las diferentes cadenas hoteleras
se integra a la Cadena Horizontes con categoria de dos estrellas y se
comercializa como tal. En este momento deja de llamarse Apartotel “Granma” y
comienza a llamarse Mar del Sur abarcando el terreno comprendido desde la
calle 30 hasta la calle 34. En el afio 2003 con el proceso de reestructuracion deja

de existir la Cadena Horizontes y el hotel se integra a la Cadena Hotelera Islazul.

Mision: Somos un hotel con un colectivo de trabajadores y cuadros, profesionales
gue trabajan porque la calidad sea el factor que prime en cada uno de los

servicios que ofertamos, satisfaciendo las necesidades y exigencias de nuestros
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clientes, acorde a la gran variedad de segmentos de mercados que recibimos.
Enfocados en brindar y administrar servicios hoteleros y gastronomicos
opcionales con el proposito de satisfacer y superar las expectativas de nuestros
clientes, tanto del mercado interno como del mercado internacional, logrando
también niveles de satisfaccion en la atencion a empresas y eventos en el

destino.

Vision: Lograr que nuestro producto sea mas competitivo, ofertando servicios
caracterizados por su ambiente familiar, de respeto y profesionalidad; que exista
correspondencia entre calidad de precios afadiendo constantemente valores
gue nos distingan sobre el resto de nuestro entorno y cumplir con los indicadores

econdémicos comprometidos.
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CAPITULO llI: Aplicacion del procedimiento propuesto
para la planificacidon estratégica de marketing enfocado

al mercado internacional en el hotel Mar del Sur.

ETAPA I: SUMARIO EJECUTIVO

Se propone un plan de marketing que plantea como objetivos lograr una
captacion significativa de mercado internacional, incrementar los turistas dias en
un valor superior a 111 096 y los turistas fisicos en un valor superior a 38 617 al
cierre de 2024. Ademas, aumentar indicadores econdémicos como el ingreso total
del hotel en un 15% mas que el 2023 llegando a alcanzar la cifra de 124 408 141.
03 CUP en el afio y reportando un gasto de marketing de 875 000 CUP.

Para el cumplimiento de estos objetivos se propone entre las estrategias
desarrollar y diferenciar la oferta del hotel Mar del Sur, perfeccionando las formas
de comercializacion y promocion, asi como incrementar las relaciones
mutuamente provechosas con las agencias de viajes y turoperadores mas

importantes.
ETAPA Il: CONEXIONES CORPORATIVAS

En esta etapa se centraron los esfuerzos en motivar e integrar al colectivo laboral
con el plan, principalmente a aquellos expertos que finalmente conformaron el
grupo de trabajo. Como resultado se elabor6 un equipo compuesto por: el
director sucursal y otros miembros del apice estratégico, personal del area
comercial, econdmica y de calidad y el autor de la investigacion. Se realizaron
charlas para argumentar la necesidad de aplicar el procedimiento propuesto y
los beneficios que conllevaria para la organizacion y los trabajadores. Los
integrantes del equipo fueron capacitados en cuanto al procedimiento
metodoldgico y las técnicas que se van a emplear en cada etapa propuesta. Se
desarrollaron conferencias y talleres que incentivaron el compromiso de la alta
direccién, mandos medios y trabajadores, donde se recopilaron sus ideas y se
cuantificaron los criterios objeto de analisis. Los trabajadores mostraron
compromiso constituyendo un factor determinante para obtener resultados

positivos que deriven beneficios econdmicos para la empresa. Como resultado
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de esta etapa se obtuvo un equipo preparado para aplicar el plan respaldado por

todo el colectivo laboral, lo que ayuda a la realizacion del trabajo.

ETAPA Ill: ANALISIS Y PREVISIONES SOBRE LOS FACTORES DEL
ENTORNO

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

Analisis del macroentorno

Mercado: Segun la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (ONEI) el
mercado internacional se ha visto afectado en los ultimos afos. En el afio 2018
se recibieron 4 683 655 visitantes internacionales, en el afio 2019 arribaron 4
263 115, posteriormente en el afio 2020 se evidencia un notable descenso de
los visitantes a 1 084 728 producto a la Covid-19, al igual que en el 2021 donde
solo se recibieron 356 470 y en el afio 2022 se evidencia un leve aumento a 1

614 087 con respecto a los dos afios anteriores.

En este afio 2023 Cuba ha recibido 1 217 395 viajeros internacionales entre
enero y abril, lo que supone 190,3% mas que en ese mismo periodo del afio
pasado segun la ONEI. Como principales mercados emisores estd Canada,

Estados Unidos, Rusia, Alemania, Francia, Inglaterra, Espafia, Italia y México.

Las visitas desde Canadéa, como principal mercado emisor, se han recuperado
en un 80%, mientras que el arribo de visitantes de Europa se ha frenado por el
conflicto entre Rusia y Ucrania, el incremento del costo de combustible y el

bloqueo (embargo) impuesto por Estados Unidos.

Luego del escenario epidemioldgico al que se enfrento el mundo se proyecta que
el 90% de los turistas seleccionan agencias de viajes online para efectuar sus
reservas. La sensacion de desconexion se posiciona sobre el precio o descubrir
nuevos destinos. El viajero demorara mas de lo normal en el proceso de decision
de compra, buscando una experiencia de viaje que le aporte sensacion de

estabilidad; no buscaran sorpresas, ni ir a sitios por primera vez.
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En este contexto, se establece como patron entonces que el turismo nacional se
presente como uno el principal mercado que se esta atendiendo en las

instalaciones turisticas del pais.

Competencia: Para el analisis competitivo se tuvieron en cuenta los hoteles
mejores calificados de la Sucursal Islazul Varadero y otros hoteles
pertenecientes a la Cadena Gran Caribe pero que se encuentran cerca del hotel

Mar de Sur o reciben el mismo mercado que el mismo.

Hotel Club Tropical: pertenece a la Sucursal Islazul VVaradero, tiene una categoria
hotelera de tres estrellas y cuenta con 143 habitaciones. Uno de sus atractivos
es que se encuentra a muy poca distancia de la playa Varadero, la que se puede
observar desde los balcones de la instalacion. Presenta comentarios muy
positivos en plataformas como TripAdvisor. Cuenta con multiples servicios como

Wifi, piscina, bares, parqueo, restaurantes y aire acondicionado.

Hotel Los Delfines: pertenece a la Sucursal Islazul Varadero, esta situado junto
a la playa de Varadero. Es un hotel Todo Incluido de tres estrellas muy acogedor
e ideal para familias. Sus 103 habitaciones incluyen aire acondicionado, teléfono,
TV via satélite, bafio privado y terraza. Ademas, cuenta con piscina al aire libre,
restaurante buffet, bar y recepcion 24 horas. No cuenta con servicio de parqueo.
Es un hotel con buenas calificaciones en plataformas digitales como TripAdvisor.

Hotel Villa Tortuga: se encuentra en la entrada de Varadero y pertenece a la
cadena hotelera Gran Caribe. Es un acogedor hotel tres estrellas, sencillo y sin
lujos que cuenta con 292 habitaciones. Bajo la modalidad de Todo Incluido ofrece
al visitante diversidad de opciones de alojamiento con sus excelentes
habitaciones y la calidad humana de su personal. Cuenta con restaurante buffet,

piscina, ranchén, proximidad a la playa y actividades deportivas y de recreacion.

Hotel Sunbeach: forma parte de la cadena hotelera Gran Caribe y se encuentra
aledafio a la mayor sede de centros comerciales artesanales en Varaderoy a 70
metros de la playa. Tiene 292 habitaciones y esta a unos 25 Km de distancia del
aeropuerto internacional de Varadero. Entre los servicios generales que ofrece
el establecimiento se encuentra un bar, un restaurante a la carta, restaurante

buffet y un conjunto de actividades recreativas y deportivas. Actualmente la
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piscina del hotel estd inmersa en un proceso de reparacion, por lo que se

encuentra fuera de servicio.

Hotel Club Kawama: esta a unos minutos del centro de Varadero, en Primera
Aveniday Calle 1. Cuenta con 336 habitaciones. Tiene un ambiente de hacienda
tradicional, pero en realidad es un resort Todo Incluido. Esta préximo a la playa.
Entre los servicios que ofrece se encuentra un restaurante buffet, restaurante a
la carta, snack bar, bar café, lobby bar, parque infantil, piscina al aire libre,
cibercafé, cambio de moneda, buré0 de turismo, tiendas, servicio de
estacionamiento ademés de un conjunto de actividades recreativas y deportivas

para todas las edades.

Hotel Roc Varadero: se encuentra ubicado la Avenida Kawama y Final. Dentro
de los servicios se pueden encontrar bares, piscinas, supermercado, spa, 6
restaurantes, wifi, estacionamiento, entre otros. Las 255 habitaciones con las
gue cuenta tienen comodidades como balcén amueblado y espacio para trabajar
con laptop, aire acondicionado y caja de seguridad, television con canales via
satélite, y otros servicios basicos de habitaciones.

Potencialidades: el hotel Mar del Sur se encuentra en uno de los principales
polos turisticos de Cuba, Varadero, que se posiciona actualmente entre los diez
primeros destinos de sol y playa a nivel mundial donde se puede disfrutar de un
potencial natural y paisajistico. Su entorno natural de exquisita belleza, arenas
blancas y aguas cristalinas son capaces de deleitar al mas exigente espectador,

resultando un gran atractivo turistico.

Presenta variada oferta de productos y servicios de calidad que incluyen las
actividades nauticas, paseos Yy recorridos por areas naturales protegidas, entre
otros. Su localizacién es sumamente estratégica porque radica en el corazén del
polo, a unos metros del reciente mirador fotografico, cerca de ferias de

artesanias, tiendas, supermercados, bares, restaurantes, discotecas.
Analisis del microentorno

El hotel Mar del Sur actualmente se comercializa como categoria 2 estrellas
segun contrato, pero segun percepcion del cliente revisado en los sitios web lo

visualizan generalmente con la categoria de 3 estrellas.
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Cuenta con una planta habitacional de 490 estancias de las cuales solo se tienen
en estos momentos en operacion 200 habitaciones pues el resto se encuentra
pendiente a procesos inversionistas. Entre las mismas se pueden encontrar
Habitaciones Estandar (Todas con Minibar) y Apartamentos de 1 Habitacion
Larga Estancia (Perfectamente Equipados con Refrigerador, Horno Micro

Hondas, Tostadora para Pan, Cocina Eléctrica, Sandwichera y Cafetera).

Actualmente vende todas las modalidades de alojamiento existentes. Para la
modalidad Plan Europeo de larga estancia solo incluye alojamiento. Para la
modalidad Plan Continental incluye alojamiento y desayuno solamente. Para el
Plan Americano Modificado incluye alojamiento, desayuno y almuerzo o cena.
Para la modalidad Plan Americano incluye alojamiento, desayuno, almuerzo y

cena. El servicio de Todo Incluido ofrece:

1. Recepcién (24 Horas): cajas de seguridad, servicio de mensajeria,
matutino, atencion a clientes, taxi y cambio de moneda.

2. Lobby Bar (7.00 AM-10.30PM): cocteleria variada, refrescos y jugos, y
oferta opcional de bebidas premium.

3. Bar Café (7.00 AM-10.30PM): mas de 14 elaboraciones de café
incluyendo Café Mar del Sur, té e infusiones.

4. Snack Bar Piscina (24 Horas): cocteleria variada, cerveza dispensada,
refrescos, jugos y entrepanes.

5. Fruit Bar (9.00 AM-4.30PM): agua de coco, jugos de frutas naturales
elaborados en el momento, batidos de frutas naturales elaborados en el
momento.

6. Restaurante Buffet: Desayuno, Almuerzo y Cena.

7. Restaurante Cubanito (6.30-10.00PM) (Necesita Reservacion): cenas a la
Carta Especializada en comida criolla.

8. Ranchon Playa (10.00 AM-6.00 PM): cocteleria variada, cerveza
dispensada, refrescos, jugos, entrepanes y almuerzo en la playa (necesita
reserva).

9. Punto nautico con deportes no motorizados sombrillas y tumbonas de
playa.
El hotel cuenta ademas con un recién creado buro de reservas turisticas para la

comodidad de los clientes.
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El producto turistico que ofrece Mar del Sur ha ido renovandose paulatinamente
mejorando las condiciones actuales del estado constructivo de la instalacion, por
tanto, sus estandares fisicos y de confort se han incrementado. Actualmente se
desarrolla un proyecto inversionista que busca rejuvenecer gran parte de la
infraestructura de la instalacién para aumentar exponencialmente la calidad de

los servicios.

El hotel cuenta con una cantidad 198 trabajadores de una plantilla de 204
trabajadores. En relacion al trato directo con el cliente lo realizan de una manera
cordial y con mucha familiaridad, aspecto que ha logrado la fidelizacion de los

clientes.

Las principales deficiencias detectadas en el area comercial de la entidad objeto
de estudio estdn dadas por no desarrollar correctamente las funciones de

marketing, ya que no poseen un procedimiento para la planeacion estratégica.

Los principales canales de distribucion para Mar del Sur son los turoperadores,
las agencias de viajes, los receptivos, las agencias de ventas Islazul y las ventas

On-line.

El andlisis realizado sobre los diversos factores del entorno permitié identificar

las siguientes oportunidades y amenazas:
Oportunidades

Seguridad en el destino y ambiente politico-social estable.

2. Interesados en realizar actividades en el area de playa del hotel como
Marina Marlin.

Auge del turismo luego de la apertura tras la Covid-19

4. Existencia del espacio fisico para la creacion de infraestructuras
sostenibles.

5. Desarrollo de programas de educacion ambiental para los visitantes.
Desarrollo de la comercializacion en las redes sociales para la promocion
de nuevas ofertas.

7. Existencia de numerosos intermediarios turisticos.

8. Apoyo por parte de la Cadena Islazul y el MINTUR.

Amenazas

45



4.
5.
6.

Impacto mundial de la Covid-19.

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

Falta de conciencia ambiental por parte de entidades administrativas y
turistas.

Existencia de otras ofertas mejor posicionadas.

Deterioro de los atractivos del &rea.

Morosidad en las inversiones a nivel central

El analisis de los factores internos permitié detectar las siguientes fortalezas y
debilidades de la entidad:

Fortalezas
1. Posicién geogréfica estratégica (centro del destino turistico Varadero).
2. Infraestructura renovada y con potencial para crear nuevos atractivos.
3. Presencia de una fuerza laboral joven y preparada.
4. Ser un producto de precios econémicos.
5. Vias de acceso bien definidas y en estado aceptable.
6. Se encuentra en un area visitada todo el afio.
7. Buena animacioén diurna y nocturna.
8. Calidad de las ofertas gastron6micas.
Debilidades
1. Necesidad de financiamiento en MLC para la efectividad del manejo.
2. Sistema de compras deficiente.
3. Poca capacidad del Restaurante Buffet para la cantidad de habitaciones
que tiene la instalacion.
4. Altos costos en relacion con el precio.

Deficiente promocion del producto y mala gestion de la reputacion online.

ETAPA IV: SEGMENTACION Y MERCADO OBJETIVO

El plan de marketing que se desea llevar a cabo estard enfocado a la

principalmente al mercado internacional, pero sin dejar a un lado al mercado

interno, el cual constituye el principal de la instalacién hotelera.

46



Mercado Interno

El principal cliente que posee Mar del Sur es el mercado interno, compuesto por
el turismo nacional y el sector empresarial. Son fundamentalmente personas
entre los 25 y 59 afios de edad. En cuanto a la compania, prefieren disfrutar en
familia y en pareja, siendo estos los grupos mas significativos. Predominan los
empleados asalariados, los profesionales o técnicos, y los estudiantes. Este
mercado se caracteriza por realizar compras de Ultimo momento. Viajan
generalmente en parejas, familias o grupos de amigos y en mayor frecuencia lo
realizan en la etapa vacacional. Utilizan como fuentes de informacion a las
agencias de viajes y a otras personas. Para estos el precio es un factor
determinante en la decision de compra, la mayoria refiere a la calidad del servicio

y la calidad de la instalacion respectivamente.

Segmento Empresarial (Empresas Estatales, Firmas Extranjeras y Sistema de
Dietas MINTUR): Estos clientes se alojan en la instalacion con el propdsito de
realizar actividades de negocios. Por tal motivo para este tipo de consumidor los
factores més importantes a tener en cuenta a la hora de decidir la compra es el
confort de las habitaciones y la calidad de la oferta gastronémica, asi como la
existencia de salones de reuniones y otros servicios secundarios para la
realizacion de eventos y reuniones. Es un mercado que va en crecimiento dentro

de la sucursal.
Mercado Externo

Este mercado esta formado por el turismo internacional de paquete a través de
los turoperadores (Hola Sun, Sunwing y Transat) y las agencias de viajes
(receptivos principales: Havanatur, Cubanacan, Cubatur), ademas del turismo
internacional directo que arriba a alguna de las instalaciones de Islazul. Este
sector a pesar de ir decreciendo sigue generando buenos ingresos. Entre los

principales mercados emisores se encuentra:

Canada: es el principal emisor extranjero hacia el destino, cuyos viajeros se
encuentra en un rango de edad entre 25-54 afios. El promedio por sexos es
equitativo con ligera superioridad del femenino. El inglés y el francés son sus

idiomas oficiales. Los segmentos mas significativos estan constituidos por

47



parejas y familias. Generalmente los visitantes viajan en la temporada de invierno

alcanzado su pico en los meses comprendidos entre enero y marzo.

Rusia: el periodo en que mas arriban al destino es entre diciembre y abril. Su
estancia promedio se encuentra en los 7 y 14 dias. En su mayoria son adultos
jovenes. Mayormente concretan sus viajes a través de agencias de viajes. Sus
principales motivaciones de viaje son el sol y las playas, lugares nuevos y
diferentes, contacto con la naturaleza, aventuras y placer. Prefieren que se les

hable en su idioma natal, aunque algunos dominan otras lenguas como el inglés.

Espafa: el promedio de edad es de 39 afos, realizan viajes en su mayoria de
manera individual o en parejas. Se interesan por productos y servicios nuevos y
de calidad donde el precio constituye un factor importante en el comportamiento
de compra de estos. Estos clientes tienen entre sus actividades preferidas
disfrutar de la ciudad, del sol y playa, de la naturaleza y del contacto con los
habitantes del destino, por lo que prefieren hoteles de ciudad y de la modalidad
sol y playa. Para efectuar las reservaciones en el destino el principal medio
usado por los clientes espafioles es Internet.

Alemania: este mercado busca destinos tropicales, de entornos ecologicos y
seguros; disfrutan las excursiones, les gusta conocer y captar la vida de la
poblacién, las actividades de ocio y las ofertas culturales. Valoran el turismo
especializado en buceo y vela. Las principales preferencias en sus viajes son:
tranquilidad, poco ruido, buen clima, el deporte, el sol y la playa, la belleza de la
naturaleza y el paisaje, el contacto con la gente y el pais. Se manifiestan
exigentes con los servicios sobre todo con la gastronomia y el confort de las
habitaciones. Los meses de mayor arribo son los de noviembre, diciembre,
marzo y abril. Sus gastos estan relacionados con bebidas, renta de motos y autos
y actividades recreativas en centros nocturnos ademas de la compra de

opcionales.

Estados Unidos: los meses que mas viajan estan concentrados entre junio e
inicios de septiembre. La gran mayoria toman sus vacaciones para descansar y
a la hora de elegir el destino se basan mucho en la recomendacion de un amigo

o familiar. Buscan destinos de sol y playa, sin embargo, estos deben propiciar
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otras opciones como vida nocturna, aventuras, paseos, buceos, excursiones,

entre otras.

México: la estadia promedio de este mercado es de 5 dias y 4 noches. Son
motivados por el placer y el descanso, buscando descubrir nuevas experiencias
y nuevos destinos. La tendencia indica que a mayor edad suelen viajar menos.
El precio, los paquetes, las promociones y las atracciones en el destino influyen
considerablemente en su decision de viaje. Tienen preferencia por organizar los

viajes individualmente, utilizando los servicios de las agencias de viaje.

Mercado objetivo: el hotel Mar del Sur debe enfocarse tanto en el turismo
nacional como en el internacional principalmente en el mercado canadiense, el

mercado ruso y el mexicano.
ETAPA V: OBJETIVOS Y CUOTAS DE VENTAS

Objetivo estratégico: Alcanzar ritmos sostenibles de crecimiento de turistas

mediante una comercializaciéon mas efectiva.
Objetivos especificos:

Lograr una captacion significativa de mercado internacional.

2. Incrementar los turistas dias en un valor superior a 111 096 al cierre de
2024.

3. Incrementar los turistas fisicos en un valor superior a 38 617 al cierre de
2024.

4. Incrementar el Total de Ingresos del Hotel en un valor superior a
124408141.03 CUP, lo que va a representar 16 227 148.83 CUP mas con
respecto al afio 2023.

ETAPA VI: PLANES DE ACCION: ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Una vez definidos los objetivos es necesario disponer de un conjunto de
estrategias que permitan el cumplimiento de las metas planteadas. A
continuacion, se proponen dichas estrategias encaminadas a los mercados meta

para cada elemento de la mezcla de marketing.

Estrategia de diferenciacion/posicionamiento: desarrollar y diferenciar la oferta
del hotel Mar del Sur, perfeccionando las formas de comercializacion y

promocién; en aras de crecer en la cuota de mercado y lograr la diferenciacion
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respecto a la competencia. Para lograr un posicionamiento diferenciado Mar del

Sur trabajara en mejorar su producto hotelero y la calidad del servicio en toda la

instalacion.

Para la mezcla de marketing se desarrollaron un conjunto de estrategias y

acciones encaminadas a mejorar la situacion actual, estas son programadas a

través de un plan de accion para darles cumplimiento (Anexo 2). Las principales

estrategias y acciones que se proponen son:

Producto: creacion de nuevas ofertas y rejuvenecimiento de las existentes, en

correspondencia con los principales mercados de la entidad.

Acciones:

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

Creacion de nuevas ofertas de alojamiento, recreativas y gastronomicas:
lunas de miel, ofertas de fin de semana, semanas de receso escolar,
pasadias en piscina, celebracion de fiestas (bodas, quinces, cumpleafios),
almuerzos y cenas especiales, shows nocturnos y noches tematicas.
Creacion de experiencias turisticas ideales que aporten valor a los
consumidores.

Ampliacion de los servicios para el turismo de eventos: mejorar confort, la
oferta gastrondmica y adquirir el equipamiento tecnol6gico especializado.
Creacion y organizacion de un programa de animacion mas variado.
Gestidn con la inmobiliaria de una inversién para el aumento de la

capacidad del restaurante.

Precio: mantener la tarifa de precios sin grandes variaciones, logrando una

relacion calidad precio estable.

Incrementar la calidad de las ofertas, teniendo en cuenta la clasificacion
del hotel y los precios de la competencia.

Emplear el precio como mecanismo regulador del mercado y como
herramienta dinamica, mediante propuestas de variacion a ser aprobadas
por la OSDE segun las necesidades y demandas existentes de la

temporada.
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Distribucion: incremento de las relaciones mutuamente provechosas con las

agencias de viajes y turoperadores mas importantes.

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

Mantener una comunicacion permanente con las agencias que operan en
las instalaciones fundamentalmente durante el invierno, a decir: Sunwing,
Transat y Hola Sun, dandole atencién priorizada a sus clientes.
Mantener comunicacion sistematica con la especialista de las ventas
online de la casa matriz para asegurar que las ventas por este concepto

vallan en aumento.

Promocion: fortalecer el sistema de comunicacion promocional del hotel Mar del

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

positiva y captar la atencion de los mercados potenciales.

Disefiar un plan de promocion de ventas para cada temporada.
Incrementar la promocién de los servicios turisticos en el mundo online,
mantener actualizado el perfil del hotel en las redes sociales.

Disefiar souvenirs que identifiquen el hotel para los clientes de la
instalacion.

Gestionar la reputacion online por la direccibn comercial y los
especialistas en relaciones publicas.

Crear marketing de influencia para atraer mas mercado a través de

contratos con creadores de contenido.

Personas: capacitar y motivar al personal e incrementar su relacion con el cliente.

Solucién de quejas y reclamaciones, acciones de fidelizacién con estos y sus

representantes.

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

Identificar necesidades de capacitacion.

Elaborar el plan de capacitacion del personal.

Estimular a los trabajadores destacados en el cumplimiento del plan.
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Procesos: Perfeccionar los procesos de mantenimiento, limpieza vy

comercializaciéon de los servicios.

e Supervisar continuamente la gestién de los procesos, para garantizar una
solucién rapida a cualquier inconveniente.
Alianzas: fortalecer los lazos con los principales competidores y el sector

empresarial.

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

e Realizar alianzas estratégicas con la competencia, entre otras
instituciones para aprovechar la oportunidad de ventas cruzadas,
desarrollar ofertas en conjunto y para aumentar la cartera de clientes.

e Establecer alianzas estratégicas con proveedores para disminuir los
costos.

e Establecer vinculos en la escuela Formatur para la constante capacitacion
de los trabajadores.

Evidencia fisica: mejorar el producto y la calidad del servicio en la instalacion.

ETAPA VII: RECURSOS NECESARIOS PARA RESPALDAR LAS
ESTRATEGIAS Y ALCANZAR LOS OBJETIVOS

Para la realizacibn de las acciones propuestas anteriormente se requieren
recursos econdmicos, materiales y de personal, siendo necesario proponer un
presupuesto para dar cumplimiento a las acciones del presente plan de
marketing, proponiéndose una cifra estimada de 875 000 CUP desglosada como

se muestra en la siguiente tabla.

Conceptos Presupuesto ($)

Materiales y articulos de promocion 55 000

Impresion y distribucion de impresos | 70 000

Fotografias y videos promocionales | 90 000
Promocion en WEB 30 000
Publicidad en Medios Especializados | 450 000
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Ferias y Exposiciones 80 000
Gastos de la Oficina comercial 75 000
Otros 25 000
Total 875 000

ETAPA VIIl: CONTROL DE MARKETING

Para dar seguimiento se necesita un control sistematico que requiere acciones

tales como:

* Analizar en el consejo de direccion el estado de resultado para verificar el
cumplimiento de los indicadores comerciales (turistas dias, habitaciones dias

ocupadas, ingresos turisticos, entre otros) segun el plan.

* Monitorear el impacto de las campafias de comunicacién a través del

comportamiento de las ventas para evaluar la efectividad en los mercados.
* Controlar el cumplimiento del presupuesto de promocion.
* Realizar auditorias anuales para comprobar el cumplimiento del plan.

Todo esto se debe chequear en los consejos de direccion, despacho con
directivos, revision de la informacién estadistica, entre otros. Ademas, se
propone que se le dé seguimiento a la percepcion del cliente sobre el grado en
que se han cumplido sus necesidades y expectativas, haciendo estudios
sistematicos que le permita a las instalaciones la retroalimentacién, asi como

tomar medidas correctivas en casos necesarios.
ETAPA IX: PRESENTACION Y PROMOCION DEL PLAN

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

mejora que se esté llevando a cabo en la entidad.
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CONCLUSIONES

La investigacion y sistematizacion de los aspectos mas importantes en
relacion al marketing hotelero, sus estrategias, retos actuales y el rol de la
planeacién estratégica de marketing enfocado al mercado internacional en
el sector turistico permite establecer que resulta imprescindible su
aplicacion en el entorno hotelero cubano.

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

. Se proponen 9 etapas que abarcan desde un sumario ejecutivo hasta la
presentacion y promocién del plan de marketing.

. Se diagnosticé el estado actual del marketing en la entidad determinando
que su gestion comercial la realizan de manera empirica ya que no se
basan en procedimientos avalados cientificamente y no cuentan con un
plan de marketing establecido, por lo que a partir del procedimiento
propuesto se elabord el plan de marketing para el hotel Mar del Sur,
definiéndose objetivos como lograr una captacién significativa de mercado
internacional, incrementar el valor de turistas dias y turistas fisicos y
aumentar indicadores econdmicos como el Ingreso Total del hotel en un
15% con respecto al 2023.

. Se trazan estrategias y acciones para dar cumplimiento a los objetivos

propuestos.
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RECOMENDACIONES

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

Implementar las estrategias y acciones propuestas para contribuir a la
mejora de la gestion comercial del hotel Mar del Sur.

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

. Controlar el cumplimiento del plan con el objetivo de identificar

desviaciones y tomar acciones correctivas.
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ANEXOS

Anexo 1: Procedimientos y fases para la elaboracion del plan de

marketing.
Bigné | Perell6 | Stanton, | Kotler | Rojas Ri Monf Ruiz Crespo | Mudiz |
Autores | 135 | ooty | Ewzely | 2011) | Bejerano | (2013) | Tirado | 2014) | 2016) | (2017) | %9
Etapas Walker (2012) (2013)
(2007)
Resumen Ejecutivo X X X 30
Conexion corporativa X X 20
Definicion del producto X X 20
Analisis de la situacién X X X X X X X X X X 100
(DAFO)
Segmentacion y Publico X X X 30
objetivo
Obijetivos X X X X X X X X X 90
Estrategias X X X X X X X X X X 100
Tacticas X X 20
Plan de accién X X X X X X X X 80
Recursos y Presupuesto X X X X X X X 70
Implementacion X X X 30
Seguimiento, Evaluaciony | x X X X X X X X X 90
Control
Presentacion y Promocion X 10
Ajustes X 10
Etapas empleadas (%) 35.71 | 50.00 | 57.14 | 85.71 | 35.71 | 42.86 | 57.14 57.14 | 21.43 | 50.00
Anexo 2: Plan de accion.
Estrategias Acciones Responsable | Fecha de
Cumplimiento
Desarrollar y diferenciar | Realizar un estudio de las principales | Comercial Enero 2024
la oferta del hotel Mar | ofertas de la instalacion y analizar las
del Sur. menos atractivas.
Incrementar valores agregados del | Director / Febrero 2024
producto sin incrementar costos, que | Comercial
les permita diferenciarse de la
competencia
Creaciobn de nuevas | Gestion de contratos con el sector no | Director / Enero 2024
ofertas y | estatal para garantizar mayor | Comercial

rejuvenecimiento de las
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existentes, en
correspondencia con los
principales mercados de
la entidad.

regularidad y variedad en los surtidos
alimenticios

Creacibn de nuevas ofertas de
alojamiento, recreativas y
gastrondmicas: lunas de miel, ofertas
de fin de semana, semanas de receso
escolar, pasadias en piscina,
celebracion de fiestas (bodas, quinces,
cumpleafios), almuerzos y cenas
especiales, shows nocturnos y noches
tematicas.

Comercial

Enero 2024

Creacion de experiencias turisticas
ideales que aporten valor a los
consumidores.

Comercial

Enero 2024

Ampliacion de los servicios para el
turismo de eventos: mejorar confort, la
oferta gastronomica y adquirir el
eguipamiento tecnolégico
especializado.

Comercial

Febrero 2024

Creacion y organizacion de un
programa de animacion mas variado.

Comercial

Enero 2024

Gestion con la inmobiliaria de una
inversion para el aumento de la
capacidad del restaurante.

Director
Comercial

Junio 2024

la tarifa de
grandes
logrando

calidad

Mantener
precios sin
variaciones,
una relacion
precio estable.

Incrementar la calidad de las ofertas,
teniendo en cuenta la clasificacion del
hotel y los precios de la competencia.

Calidad

Enero 2024

Emplear el precio como mecanismo
regulador del mercado y como
herramienta  dinamica, = mediante
propuestas de variacion a ser
aprobadas por la OSDE segun las
necesidades y demandas existentes
de la temporada.

Economia

Conforme
temporada

la

Incremento de las
relaciones mutuamente
provechosas con las
agencias de viajes y
turoperadores mas
importantes.

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

Comercial

Trimestral

Mantener una comunicacion
permanente con las agencias que

Comercial

Mensual
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operan en las instalaciones
fundamentalmente durante el invierno,
a decir: Sunwing, Transat y Hola Sun,
dandole atencion priorizada a sus
clientes.

Mantener comunicacion sistematica | Comercial Mensual
con la especialista de las ventas online
de la casa matriz para asegurar que
las ventas por este concepto vallan en
aumento.
fortalecer el sistema de | Diseflar un plan de promocién de | Comercial Trimestral
comunicacion ventas para cada temporada.
promocional del hotel
Mar del Sur
fundamentalmente en
las redes sociales para
gque se esparza una
imagen positiva y captar
la atencion de los
mercados potenciales.
Incrementar la promocion de los | Comercial Mensual
servicios turisticos en el mundo online,
mantener actualizado el perfil del hotel
en las redes sociales.
Disefar souvenirs que identifiguen el | Comercial Permanente
hotel para los clientes de la instalacion.
Gestionar la reputacion online por la | Comercial Permanente
direccion comercial y los especialistas
en relaciones publicas.
Crear marketing de influencia para | Comercial Mensual
atraer mas mercado a través de
contratos con creadores de contenido.
Capacitar y motivar al | Trazar como objetivo primordial para | Recursos Permanente
personal e incrementar | los trabajadores que tratan | Humanos
su relacibn con el | directamente con el cliente la
cliente. Soluciébn de | fidelizacién de estos a través de una
guejas y reclamaciones, | atencion acogedora.
acciones de fidelizacién
con estos y sus
representantes.
Identificar necesidades de | Recursos Mensual
capacitacion. Humanos
Elaborar el plan de capacitacion del | Recursos Mensual
personal. Humanos
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Estimular a los  trabajadores | Recursos Anual
destacados en el cumplimiento del | Humanos/
plan. Economia
Perfeccionar los | Supervisar continuamente la gestion | Servicios Permanente
procesos de | de los procesos, para garantizar una | técnicos
mantenimiento, solucién rapida a cualquier
limpieza y | inconveniente.
comercializacion de los
Servicios.
Fortalecer los lazos con | Crear contratos con los principales | Comercial Enero 2022
los principales | socios del sector empresarial para
competidores y el sector | incrementar el flujo de los trabajadores
empresarial. de cualquier sector por las
instalaciones de la entidad.
Realizar alianzas estratégicas con la | Comercial Enero 2024
competencia, entre otras instituciones
para aprovechar la oportunidad de
ventas cruzadas, desarrollar ofertas en
conjunto y para aumentar la cartera de
clientes.
Establecer alianzas estratégicas con | Comercial Enero 2024
proveedores para disminuir l0s costos.
Establecer vinculos en la escuela | Comercial Enero 2024
Formatur para la constante

capacitacion de los trabajadores.
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