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RESUMEN
El siguiente trabajo de investigacion titulado Presentacion del Plan de Marketing del Hotel

Royalton Hicacos Resorts & Spa, tiene como objetivo general la actualizacion de las
estrategias de marketing del hotel Royalton Hicacos Resorts & Spa en funcién de las
tendencias de los principales mercados de la instalacion, con la intencion de mantener los

indices de ingresos y utilizadas alcanzados hasta el momento.

The following research work entitled Presentation of the Marketing Plan of the Hotel Royalton
Hicacos Resorts & Spa, has as its general objective the updating of the marketing strategies
of the Royalton Hicacos Resorts & Spa hotel according to the trends of the main markets of
the facility, with the intention to maintain the income and used rates reached so far.

Tools such as bibliographic review, analysis-synthesis, historical-logical method, brainstorm-
ing, DAFO matrix, statistical analysis, interviews with operators and use of digital support

tools such as Excel and Power Point were used.
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Introduccion

Teniendo en cuenta las nuevas tendencias del viajero y la situacibn econémica actual de
muchos paises y la dindmica de la competencia se tiene la necesidad de implementar nuevas
herramientas de comercializacion con la intencion de mantener los indices de ingresos y

utilidades alcanzados hasta el momento.

Como obijetivo general de este trabajo investigativo se tiene la actualizacion de las estrategias
de marketing a través de la creacion de un plan de marketing para el hotel Royalton Hicacos

Resorts & Spa en funcion de las tendencias de los principales mercados de la instalacion.
Se presentan como objetivos especificos se tiene:

e Fundamentar en el marco tedrico referencial de la investigacion

e Determinar el procedimiento metodologico para el disefio del plan de marketing

e Implementar el procedimiento metodol6gico para el disefio del plan de marketing

Para lograr todo lo anteriormente planteado se se utilizaron herramientas como la revision
bibliografica, el analisis-sintesis, entrevistas a expertos y el método historico-légico, matriz

DAFO, entrevistas a operadores y se hizo uso del soporte digital Excel.

El trabajo esta estructurado por un marco teérico - Referencial de la investigacién, donde se
hace mencién a los principales conceptos relacionados con el marketing, profundizando en la
mitologia para la confeccion del plan de marketing en una instalacion hotelera asi como su

implementacion después de los estudios y analisis realizados.



Capitulo I. Marco tedrico - Referencial de la investigacion.
Capitulo | Marco tedrico referencial de la investigacion.

La revision de la literatura y las fuentes de informacién especializadas constituye la base de la
elaboracion de este capitulo, de forma tal que permitiera abarcar el estado del arte sobre el
objeto de estudio tedrico-referencial de la investigacion, para lo cual se sigui6 el hilo conductor
expuesto en la figura 1.1, y que en su esencia aborda en lo fundamental: la definicion del
concepto de marketing, el desarrollo y diagnostico de la aplicacion del marketing en la
economia cubana, la definicion del marketing de servicios, la mercadotecnia del turismo y la
vision del futuro, el concepto de mercadotecnia del turismo o marketing turistico, el marketing

turistico y la nueva economia, y para finalizar, abordar la relacion entre marketing y hoteleria.
1.1 Definicion del concepto de marketing.

La nueva definicion del concepto de Marketing es el resultado de un proceso iniciado por
Robert J. Eggert que en 1974 era presidente de la AMA, quién plante6 como objetivo prioritario
de la asociacion el desarrollo consistente de una definicion de marketing. Sin embargo, el
verdadero impulso no se produjo hasta diez afios después, de la mano de Stephen Brown,
presidente entonces de la AMA, quien consciente de que la definicion del afio 1960 no reflejaba
los importantes cambios producidos en el marketing en los Ultimos veinticinco afios, cred un
comité para desarrollar una nueva definicion (Ferrell y Lucas, 1987). Este comité examind las
veintisiete definiciones mayoritariamente aceptadas y publicadas en libros durante el periodo
1957-19841 . La definicién de sintesis del comité fue posteriormente modificada por el Consejo
de Educacion de Marketing de la AMA (AMA Marketing Education Council) y fue finalmente
aprobada por la Junta de Directores de la AMA (AMA Board of Directors), en los siguientes

términos:

“‘El marketing es el proceso de planificacion y ejecucién de la concepcidn, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, productos, y servicios, para crear intercambios

gue satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacién” (AMA, 1985).
1.2El marketing en Cuba.

El autor desea hace referencia en este primer epigrafe después de conceptualizar la definiciéon
de marketing, describir algunos aspectos de interés dentro del estado del Marketing en Cuba3

, al considerar que no es una tarea facil.



Aun es una disciplina de relativamente incipiente introduccién en la practica cubana y los
prejuicios existentes lastran su empleo e impiden una vision objetiva que permita identificar
sus posibilidades en las condiciones del modelo de desarrollo econdémico y social que exige

en la actualidad la economia cubana.

Aunque el marketing es aplicable en diversas esferas, resulta importante precisar que este
diagndstico refleja la situacién soélo de las empresas. Desde el punto de vista empresarial, el
marketing constituye una importantisima herramienta en las condiciones del Socialismo para
lograr dos fines importantes: la eficiencia requerida en la produccién y los servicios, con su
consecuente impacto en el racional empleo de los recursos y por otra parte, en la creciente
satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas de la poblacion, lo que constituye la
ley fundamental de nuestro modo de produccion.

Por tanto, a partir de los afios 90 del pasado siglo, es que la utilizacion del marketing comienza
a ser una necesidad en la gestiobn empresarial, para introducirse en los mercados externos. Al
mismo tiempo se manifiesta un cambio en el mercado cubano al modificarse el monopolio de
propiedad estatal por la entrada de capital extranjero y el trabajo por cuenta propia, que
establecen pautas, que establecen pautas de comportamiento empresarial que el resto de la

economia esté precisada a asumir.

El desarrollo del turismo y las asociaciones con capital extranjero provocan un efecto de
derrame sobre el resto del sistema empresarial, especialmente en términos de exigencia en el
mercado, con el resto de las empresas con quiénes se interrelacionan, que unido a la
autonomia organizacional que se logre mediante el perfeccionamiento empresarial crearan las
condiciones de reto a la competitividad a escala nacional, y representan estimulos para la
adopcién de patrones gerenciales que propicien en empleo del marketing como orientacion

gerencial.

Sin embargo, a pesar de tales tendencias positivas todavia se manifiestan un conjunto de
problemas identificados en estudios realizados por un colectivo de profesores del Centro de
Estudios de Técnicas de Direccion (CETED) (2005), donde se plantea:

+Diaz F., I. (2005): Marketing en Cuba; un estudio necesario. Centro de estudios de Técnicas de Direccién (CETED), Universidad de la Habana, p.26-28



1. Pobre orientacion al mercado, lo cual se manifiesta en la manera en que las empresas
definen su negocio en las misiones elaboradas, por lo general en términos
administrativos o del sector industrial al que pertenecen y para nada en funcion de los

beneficios que reportan a los clientes.
2. Insuficiente uso de las técnicas de marketing: esto puede observarse en lo siguiente:

e La direccibn de ventas no se basa en criterios cientificos para el pronostico y
organizacion de las mismas. No se definen politicas de ventas, recorridos, cuotas de

ventas, entre otros.
¢ No se realizan analisis de cartera de productos/negocios

e Se produce el lanzamiento de nuevos productos al mercado sin un previo estudio que

asegure su éxito.

¢ Inexistencia de sistemas de informacion de marketing, que no permita el conocimiento

de las necesidades y expectativas de los clientes individuales y organizacionales.

e Inexistencia de &reas organizativas para atender la actividad de marketing en las

empresas.

¢ Insuficientes sistemas de control de marketing que aseguren evaluar la efectividad de

las decisiones de marketing.
e Escasa agresividad en la retencion de clientes y en la captacién de nuevos mercados.
3. Concepciones erréneas sobre algunas variables del marketing.

4. Limitaciones en el entorno de marketing en que operan las empresas; existencia de una
politica tan rigida en la formacién y definicion de los precios, inexistencia de
instrumentos legales que regulen lo relacionado con la comunicacién externa, ausencia
de instituciones cientificas que estudien el comportamiento de la demanda y el

consumidor, afecta al sistema empresarial para el conocimiento del mercado.
1.3 Marketing de servicios

Como es conocido, el concepto central del marketing se forjo y desarroll6 en el sector de los
productos de consumo masivo. Esto explica por qué las técnicas, herramientas, conceptos y
enfoques de gestion tradicionales del marketing responden con precision a las necesidades

gue plantea la comercializacion de ese tipo de productos. Por ello, la justificacion habria que
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buscarla en la propia practica, ya que la experiencia ha demostrado que al actuar sobre un
mercado de productos debo utilizar las mismas estrategias y herramientas de trabajo que si
actuara en uno de servicios, la Unica pero importante diferencia vendria marcada por la

adaptacion que se hiciera de éstas al sector especifico.

Los compradores de productos y servicios actian movidos por las mismas motivaciones
basicas: seguridad, economia, confort. Las diferencias entre un mercado y otro son sélo de
matices y diferencias operativas, no conceptuales. En consecuencia, las mismas técnicas que
se utilizan para vender cigarrillos o automoviles pueden utilizarse para vender bancos, seguros,
viajes.

Estos planteamientos nos conducen a una vision global e igualitaria de productos y servicios.
Sin embargo, he de insistir, por su importancia, en la palabra clave de adaptar frente a la
errénea de adoptar. El profesional del marketing debe ser consciente de que la utilizacion de
las diferentes herramientas de trabajo debe ser acorde al mercado y sector en que se
desenvuelve. En consecuencia, el marketing de servicios debe entenderse como una
ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de
intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las
demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas

del sector.

Sin embargo, existen otros mercados en los que esta casi todo por hacer y son los que
determinan el grado de desarrollo de un pais: marketing cultural, sector publico, instituciones

no lucrativas, social, y otras.

En primer lugar debe aclararse a que se refiere cuando se habla de servicios. El especialista
norteamericano Philip Kotler (1994), propone la siguiente definicion: "Cualquier actividad o
beneficio que una parte pueda ofrecer a otra, esencialmente intangible, y que no tiene
como resultado la propiedad de algo". Los servicios se diferencian de los productos porque
generalmente la prestacion de estos no requiere de intermediarios, los mercados de servicio
tienen un alto grado de fragmentacion, pues son muchas las empresas que compiten entre si,

y son muy complejos porgue estan constituidos por conjunto de sub servicios.

El sector de los servicios de la economia se puede caracterizar mejor por su diversidad. Las
organizaciones de servicio varian en cuanto a su tamafo, desde grandes transnacionales en
campos como aerolineas, banca, seguros, telecomunicaciones, cadenas de hoteles y
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transporte de carga, hasta una extensa variedad de pequefios negocios de propiedad local y
operados localmente, incluyendo restaurantes, lavanderias, taxis, oOpticas y numerosos
servicios de negocio a negocio. Esta realidad se comporta de forma diferente en el contexto
nacional, en el que no existen grandes transnacionales, sino en general los servicios se
asumen en una parte por el estado, como sucede con el sector de la salud y de la educacion.
En el caso del turismo, también se puede observar la existencia de empresas de propiedad
estatal, mixta, o de explotacion temporal por parte de las firmas extranjeras.

El marketing es una filosofia que surge en las empresas productoras de bienes tangibles, y
resulté un proceso largo y dificil de aceptacion por parte de los "productores” de servicio, de la
idea que era posible aplicar el marketing en su actividad comercializadora, pues se piensa que
era posible lograr éxito en su gestion sin la necesidad de aplicar el marketing. Esta etapa se
conoce como la primera etapa de la actitud de los empresarios en la esfera de los servicios

hacia el marketing4 .

Un segundo momento se distingue al percatarse los empresarios de que trabajan por obtener un
espacio apropiado en al distribucion de los ingresos de los consumidores potenciales, toda vez que los
productos y servicios pueden competir entre si, y descubren que las personas reaccionan entre
estimulos de marketing aplicados por empresas de servicios, y los clientes reaccionan ante las mismas
motivaciones, la eleccién de un servicio puede sustituir a la de un producto. Y de este modo los
empresarios del sector de servicio, convencido de la necesidad del uso de marketing en su campo,

toman los elementos de éste para aplicar en su radio de accion.

Entre las caracteristicas distintivas de los servicios segun Sanchez M. (2008, p. 35), se distinguen las
siguientes: simultaneidad de la produccién y su consumo, intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad,
no transferencia de propiedad y caracter perecedero. Nos resta comentar acerca de los aspectos
estratégicos en el marketing de servicios, que incluye la identificacion de los clientes, la administracion

de la demanda y el posicionamiento.

Con relacion a la bausqueda de ventajas competitivas, la intensificacion de la competencia en el sector
de servicios hace que cada vez sea mas importante que las organizaciones diferencien sus productos
en formas significativas, segun afirman especialistas contemporaneos del marketing, la mision
fundamental de las unidades de negocio se orienta a tratar de lograr ventajas competitivas, que puede

derivarse de lograr bajos costos o establecer una clara diferenciacién entre sus producto y los restantes.

4 Sanchez M., D (2008): Marketing hotelero y Agencias de Viajes. Especialidad de Posgrado: Gestidon Hotelera.
Universidad de Matanzas, p. 34-40.



Para ello es necesario establecer una estrategia competitiva, donde queden plasmadas las acciones

necesarias para poder ocupar los espacios deseados en el mercado.

Otros elementos a tener en cuenta en el posicionamiento del servicio se orienta hacia la
claridad que debe tener la empresa en torno a la comprension del concepto de posicionamiento
del producto, qué imagen tiene la empresa y el producto en la mente de sus publicos, a qué
clientes se sirve y cudles son los objetivos futuros, cuales son los productos fundamentales y
cuales los secundarios en la actual oferta, en qué se diferencian los servicios de los de la
competencia y qué cambios son necesarios para reforzar la posicion del servicio con respecto

a la competencia.

Las investigaciones que se sustentan en el disefio de estrategias efectivas deben dirigirse a la
deteccion de oportunidades y de amenazas para la empresa en un mercado competitivo, y
entre sus elementos mas importantes se encuentran Sanchez M. (2008, p. 36):

e Analisis del mercado: abarcando el volumen, la ubicacion y las tendencias de este, a fin de

definir los segmentos de mercado con que se trabajara

e Andlisis corporativo interno, que conduce a la seleccién de los segmentos de mercados mas
apropiados, articulacion de la posicion deseada en el mercado y la seleccion de los beneficios
en los cuales se insistird a los clientes, estos pasos conducen a la elaboracién del plan de

accion de mercadotecnia, que constituye parte esencial del presente proyecto de investigacion.

e Andlisis competitivo, se enfoca hacia el analisis de los puntos fuertes y puntos débiles que

permiten el andlisis de las posibilidades para una diferenciacion efectiva de la competencia.
1.4 El concepto de mercadotecnia del turismo o marketing turistico

Del consenso de la mayoria de los escritores sobre la mercadotecnia aplicada al turismo, el
marketing puede definirse como una "actividad humana que adapta de forma sistematica
y coordinada las politica de las empresas turisticas privadas o estatales en el plano
local, regional, nacional e internacional, para la satisfaccion 6ptima de las necesidades
y los deseos de determinados grupos de consumidores y lograr el adecuado beneficio

através de la facilitacion de la comercializacién de bienes y servicios turisticos7 ".

Esta definicion conlleva el mismo significado del concepto universalizado de Mercadotecnia o
Marketing aplicado a la actividad moderna donde las actividades orientadas a proveer a los

consumidores de bienes y/o servicios deben satisfacer en forma 6ptima a tales consumidores.
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El concepto de mercadotecnia, sustituye e invierte la logica del concepto de ventas debido a

las siguientes razones:

1. EIl concepto de ventas parte de los productos o servicios que tiene la empresa. Este
concepto considera que la tarea a desarrollar consiste en utilizar el esfuerzo vendedor

y la promocidn para estimular un volumen conveniente de ventas

Takla 1.1: Comparacion entre los concepios de Ventas y Mercadotecnia
1. Conceplo de venias
Enfogue hbedins Fin
producios y senicios venta y utilidades por
promocian wodumen de venia
2. Concepio de mercadabecnia
necesidades del clients mercadoiecn|a integrada utilidades por satisfecer
cliente
Fuente: Adaplado de Kotler. F.(1003). Direccsn de Mercadotecnia. Prenbice Hall FESpancamencans,
2.4 México

2. El concepto de Mercadotecnia se deriva de los clientes actuales y potenciales de la

empresa asi como de sus necesidades.

Asi, planea un conjunto coordinado de productos y programas para satisfacer estas
necesidades y, en consecuencia, aspira la obtencion de utilidades con la satisfaccion o

creacion de satisfacciones a los clientes.

En resumen: La actividad vendedora se concentra sobre las necesidades del vendedor; la

Mercadotecnia sobre las necesidades del cliente.

Entre las formas de orientacién hacia el cliente, segun el concepto de Mercadotecnia se

identifican lo siguiente8 :
1. En la empresa quien manda es el consumidor, “lo que el cliente quiere lo obtiene”.
2. El cliente est& en la parte superior de la grafica de la organizacion (Organigrama).

3. Toda organizacion empresarial debe preferir el derecho a un mercado que el derecho a una

planta.
4. Debe mirarse a la empresa con los ojos del consumidor.

5. En lugar de lanzar al mercado un bien / servicio que resulte de facil produccion, debe

investigarse sobre lo que esta dispuesto a comprar el consumidor.

8 Kotler. P.(1993). Direccion de Mercadotecnia. Prentice Hall Hispanoamericana, S.A. México.



La creatividad se aplicaria mas inteligentemente si la empresa orienta su producto/servicio

hacia los deseos y necesidades del consumidor que hacia sus propios productos/servicios.

Los trabajos de muchos autores y de las organizaciones nacionales e internacionales de
turismo han producido clasificaciones generalmente aceptadas. No obstante, reconocen que
las estadisticas existentes ofrecen bastante confusion para catalogar quienes son 6 no turistas.
En consecuencia, debera adaptarlas segun las estadisticas que necesite para la formacion de
sus estadisticas para la evaluacion socioecondmica de los flujos turisticos. Al respecto, las

estadisticas generales mas relevantes son: entradas, salidas y pernoctas.

1.5 Marketing y hoteleria
Los servicios hoteleros pueden incluirse entre los servicios mas complejos, donde hay una

confluencia de tecnologias de punta de diversos sectores econémicos.

Segun se hace referencia en la bibliografia consultada, dos de los gurus del Marketing , Philip
Kotler (Los diez pecados capitales del marketing, 2004) y Jack Trout (la estrategia de Trout,
Editorial Mc Graw Hill, 2004), refieren que el marketing es la Guia de la estrategia Empresarial,
donde se distinguen los principales cometidos/tareas del marketing: 1. Descubrir nuevas
oportunidades. Kotler (2004) plantea que el marketing deberia encargarse no tanto de vender,
como de crear productos que no necesiten ser vendidos, que requiere: Identificar y satisfacer

necesidades, reconocer una nueva necesidad latente, crear una nueva necesidad.
1. Aplicar estrategias de segmentacion y posicionamiento.
2. Definir la mezcla de marketing o marketing mix.

3. Poner en préactica un Plan de Marketing (aspecto que se desarrolla en el Capitulo Il del
presente proyecto de investigacién) y controlar sus resultados.

Segun se describe en la bibliografia, la comparacién entre las caracteristicas de los servicios

hoteleros y los principales problemas de marketing resultantes, se presentan en la tabla 1.2:



Tabda 1.2 Caracieristicas de los servicios hobeleros problemas resulianies

InMangibikdad

Dificil de evaluar por pane del consumsdor

El comercializador se we forzedo a wvender wna
promess

Drificil de comunicer & exhibir

Los precees son dificiles de fiar v jusbificar

Irseparabiiad de |a produccion ¥ 2l COnsumss

Los proveedores de sedvicios son fundamentales
para su prestacin

El consumidor debe partcipar en la prodsccidn

Otros consumedores afectan el resultedo del servicao

Caducidad [cardcter perecedeno)

Los servicios no pusden inventariarse
Es mury dificll equilibrar e ofera vy la demanda
La capacidad no wiilizada se peerde para siempre

Heterogensedad

Es duticil garantizar |a estandanzecion ¥ calided oed
SEnVICa0

Fiedaciones basadas &n el chenie

El éxito depende de & satisfeccion y el
mantenimiento de los ceentes a largo plazo

Como  crear |la necessdad de que los clientes
regresen | niveles de repitencia)

Fuenie: Pride W, y Femel 0. C (1997 Markeling. Gonceptos y Esbraleqgias. Ona Edecion. Editonal MG

Graw Hill. Mgxico, 156 p.

Para finalizar este ultimo epigrafe, es oportuno mencionar los principales aspectos que

caracterizan el estado del arte del desarrollo del sector hotelero en el contexto internacional

durante el periodo 2007-2010 11, donde se pueden mencionar los siguientes:

[0 Proceso de expansion (globalizacion) y concentracion (fusiones o adquisiciones y

franquicias).

1 Crecimiento sostenido de la oferta de alojamiento, superior a las necesidades de la

demanda.

[ El desarrollo de nuevas férmulas de administracién y comercializacion.

[J Desarrollo del disefio orientado a las nuevas formas de la demanda.

] Fortalecimiento de las marcas y creacion de estructuras de paraguas.

[ El continuo crecimiento de reservas por internet y sistemas de reservas con la flexibilidad en

precios que ello requiere.

[ Marketing cada dia mas agresivo y creativo.

1 Introduccion de nuevas tecnologias de la informatica y las comunicaciones.

11 CIDITUR Panorama Hotelero, septiembre 2009, tomado de Travel Industry Monitor, mayo 2009.
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Capitulo 1l. Procedimiento general para la elaboracién de un Plan de Marketing en
organizaciones hoteleras. Caracterizacion del objeto de estudio. Aplicacién de la

metodologia.

2.1 Descripcion conceptual y metodologica de Plan de Marketing para destinos y

productos turisticos.

Para la elaboracion de un plan de marketing se debe tener en cuenta los siguientes
componentes: Introduccion, analisis de la situacion y exploracion del entorno donde se debe
incluir (situacion del mercado, situacion del producto), analisis de los canales de distribucion y
esfuerzo de ventas, analisis de la competencia, segmentacion de mercados e identificacion del
mercado objetivo, la identificacion de los objetivos financieros y cualitativos, las estrategias de
marketing (identificadas con producto, precio, plaza y promocién), estrategias tacticas, que
incluye el programa de accion y presupuesto y finalmente, la implementacion y control,
aspectos que se retomaran posteriormente, la propuesta de Plan de Marketing para
organizaciones hoteleras localizadas en destinos de sol y playa.Plan Estratégico de Marketing

para una zona turistica Anexo 1.

Destacar en la descripcidon del Plan Estratégico de Marketing para una zona turistica, como se
consideran un total de ocho momentos, con diferente contenido, que de cierta forma, resumen
la casi totalidad de las componentes ya descritas a propuesta del autor, las cuales se tendran
como referentes tedrico y metodolégico para cumplimentar el objetivo de proyecto de
investigacion identificado con el disefio de un procedimiento general para la elaboracion del

Plan de Marketing en organizaciones hoteleras localizadas en destinos de sol y playa
El Plan de Marketing del afio préximo.

En su libro titulado Marketing para Turismo (Kotler, 2004, p. 497-508), se describen los
siguientes apartados con relacién a la estructura conceptual para la elaboracién de un Plan de

Marketing, las cuales se detallan a continuacion:
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Seccion I El Sumario

Seccion 1 Conexiones y relaciones con oiros Redacion obn otros planes

amibiios de |la empresa

Flanes retacionados con & markefing
Adminesiracedn y dwreccion 08 empresas

Seccion 1 Angisis y previsones sobre

factores del entormo

log | Principales factores del entonmo
Andlisis de la compeiencia
Tendencies del mercado
Fotencial del mercado

La investigacion del marketing

Seccion IV Segmentacidn y pdblico objetvo

Analisss de segmentacion
Seleccion del mercado objetvo

Seccion W Obgetivos y cuotas de ventas del afo | Objetivos

prosimo

Cuoiss de ventas
Treamitir el plan
La aita direccion

Intermmedianos ¥ olros anentes

Seccion VI: Planes de acodn: Estrateglas y | Estrategias de ventas

tachcas

Estrategias de publicsdad y promocidn

Seccion VI Recursos necesaros para respakdar | Recursos humanos

las estrategias y alcanzar bos obgstivos

Equipamientos y espacios
Otros recursos econdmicos

Saccion Vill: Control del marketing

Objetvos de wenlas

Prewisiones y cuotas de ventas

Ewaluacitn periodice de  los  objetivos  del
marketing

Calendario de actividades de marketing

Saccion Lx: Presentacstn v promocidn del plan

Seccion X: Preparacidn para e futuro

Recopilacidn y analists de dalos
Flanificacidn del marketing como herramienta de

creciments smpresarial

Fuente: Kotler, P.. (2004: Marketing para Turismo. Pearson Bducacidn, 5.A., Madrid, p.584

El proceso de elaboracién del Plan de Marketing se describe a través de las siguientes fases:

Fase |: Proceso de toma de decisiones

Lss decisiones se adoptan segln Wes procesos de
penaamiento:

Proceso subjetivo

Processo intuitiva

Procesa objetiva

Fase |- Valoracidn de |a situacsin

Debe realizarse un suloenélsls (puntos fuertes y déblles) y
un andksls macroamblental (oportunidades y amenazas)
Anslsis  exiemos tene cuatne  componentes:  clientes,

compebdores, sector ¥ enbomo

Fase Ill: Seleccidn y andlisis de

Mercado entendido com® el conjuniy de  persones

merncados

(consurmedores-clientes) gue necesitan un producto

Exisien tres etapas de seleccidn: mercado, mercado-meta y
piblico objetivo

Proceso de ssleccitn de mercados

Fese IV: Fijacidn de objetives y metas

Adecuscidn de los obyetivos 3 la empresa
Posibilidad de ser mesurables

viabdidad y factibdidad

Aceptacstn por  gueenes trabag@an sobre ellos
Flexibilidad ante contingencias

Motrvacidn para los gue deben alcanzarios
Claros y concretos

Comprometer a los implicados
Participativos y consulthvas

Coherencia con los fines de Lla empresa

Fese W: Elaboracion y disefo de
_Brogramsa

Consaguir los ohjetios de mercado elegikos por la empreasa

FEse Wi Presupuesto del Plan

Cuantificar los gastos & inwersiones necesaries para el kogro
de unos obyetivas
Ze Inicia en la prewsion de las wentas y los bensficios

Fazae WVil- Ejecuckdn del Plan

La puwesta en marcha es wna de las fases mas critbcas.
Atender los problemas estruciurales, onganizativos y de
ediestrameento del pernsonal

Feze Will: Controd del Plan

El Plan de hMarketing s un process dinamiocs que se debs
epustar & las condiciones camiblantes, relacidn estrecha entre
plandficacitn y conbnod

Fuemnte: Mercado |, C. (2006) Plan de marketing: Politica de producto. Diptomeatira en Clencias
Empresarales. Centro de Estwdios Superiones Ramdn Carande, Espaia, p. 25-28.
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Por ultimo, destacar en la descripcion del Plan de Marketing del producto, como se consideran
un total de ochos fases, con diferente contenido a desarrollar, que de cierta forma, también
cumplimenta los aspectos comentados por el autor, y constituye un referente metodolégico

para el desarrollo del proyecto de investigacion.

2.2 Concepcion tedricay metodolégica de un procedimiento general parala elaboracion

de un Plan de Marketing en organizaciones hoteleras

El procedimiento propuesto integra el enfoque estratégico a partir de los objetivos estratégicos
de la organizacién para la elaboracion e instrumentacion de un Plan de Marketing, el enfoque
de mejora, donde el procedimiento de evaluacidén y control asume un caracter permanente y
continuo a través del seguimiento y las retroalimentaciones constantes que permiten la toma

de decisiones correctivas en el momento oportuno y de forma proactiva, y el enfoque

Sistémico, ya que el proceso de elaboracion del Plan de Marketing se realiza como un todo

armonico, centrando su prioridad en el cumplimiento de los objetivos de la organizacion

El procedimiento propuesto se propone como objetivo elaborar el Plan de Marketing en
organizaciones hoteleras y como objetivos especificos:

1. Describir las diferentes fases, etapas y métodos de caracter cuantitativo y cualitativo que

permiten la elaboracion del Plan de Marketing en el ambito hotelero.

2. Elaborar diferentes instrumentos de recopilacion de informacion que permita la evaluacion
de las diferentes etapas identificadas, que permita el analisis posterior de la situacion y

exploracién de los factores econémicos, politicos y socioculturales del entorno.
Constituyen bases para la elaboracion del procedimiento general las premisas siguientes:
1 Apropiado para organizaciones hoteleras que operan bajo la modalidad Todo Incluido.

) Disponibilidad de informacién cuantitativa y cualitativa de entrada, asi como, la posibilidad

de recopilacién de datos internos.

[0 Compromiso de los directivos de la organizacion hotelera con la instrumentacién del
procedimiento disefiado, con los resultados de las fases descritas y la aplicacion del programa

de evaluacion y control.

[ Personal con formacion basica en gestibn comercial y estrategia empresarial. El

procedimiento se sustenta en los principios siguientes:
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) Participacion activa del personal de contacto y directicos intermedios relacionados con la

comercializacion del producto hotelero.
1 Evaluar con una periodicidad anual los resultados del Plan de Marketing elaborado.

) Consolidar la instrumentacion del procedimiento a partir del establecimiento de la fase de

Implementacion y Control.
Las caracteristicas que distinguen al procedimiento se relaciona con:
1 Pertinencia: por las bondades derivadas de la aplicacion del procedimiento elaborado.

Flexibilidad: debe analizar las circunstancias que pueden obligar a alterar la planificacion y por
tanto realizar una prevision de los riesgos. De esta forma, el plan contiene acciones alternativas

en prevision de eventualidades.

1 Suficiencia: por el proceso disefiado para la recopilacién de la informacion necesaria, su
procesamiento y evaluacion para la realizacion del plan de mejora de la comercializacion en la

organizacion hotelera.

] Consistencia légica: ya que la instrumentacion de las diferentes fases, etapas y métodos
cuantitativos y cualitativos, se corresponde con la ejecucién I6gica de este tipo de investigacion

descriptiva.

[ Generalidad: dada por la posibilidad de su generalizacion como instrumento tedérico y

metodoldgico para el disefio de Plan de Marketing en otros tipos de organizaciones turisticas.

[ Relevancia: es la asignaciéon de responsabilidades a las diferentes acciones previstas, el
reparto de tareas de forma que exista una eficacia y coordinacion entre todos los elementos

de la organizacion.

[ Utilidad practica: posibilita a los directivos intermedios del proceso de comercializacion de la
organizacion turistica, de una herramienta pertinente para la toma de decisiones en cuanto a

su contenido sistematizado y estructurado de los problemas comerciales

La elaboracion del procedimiento general de un Plan de Marketing para organizaciones
hoteleras se deriva del desarrollo del marco tedrico referencial de la investigacion en el
Capitulo 1, de la experiencia y conocimientos adquiridos por el autor en el desempefio de sus
funciones como director general en entidades hoteleras, y de los resultados derivados de la

revision y consulta de la literatura cientifica disponible sobre la tematica objeto de estudio
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2.2.1 Descripcion del procedimiento general

El Plan de Marketingl2 es una herramienta de trabajo, un documento escrito, resultado de
analizar, preparar y decidir acerca de las actuaciones en Marketing, para un periodo de tiempo
determinado. Las decisiones estratégicas, como la seleccion del negocio y los mercados en
los que competir, constituyen el marco en que se desarrolle el Plan de Marketing, exigencia

dado el entorno de incertidumbre y cambio, para no ser un "barco a la deriva".

El Plan de Marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para llegar a
un lugar concreto. Dificilmente se puede elaborar si no sabemos, donde nos encontramos y a

donde queremos ir.

El plan de marketing especifica las politicas comerciales a desarrollar en el horizonte temporal
del plan, partiendo de los objetivos comerciales. Generalmente se formula para un afio y en él
se especifican las distintas acciones que se van a desarrollar para la consecucion de los
objetivos. Las acciones se organizan, encadenan y coordinan entre si analizandose las
interrelaciones y su compatibilidad con el entorno y la estrategia empresarial. Los recursos
humanos, financieros y materiales que precisan las distintas acciones se especifican en el

programa de accion.

El plan de marketing debe tomar en consideracion la cultura empresarial y la planificacion de
los recursos humanos, su seleccion, formacién, motivacion y organizacion. Por ultimo, el plan
fija la forma en que se van a medir los resultados y efectuar el seguimiento y control de la
ejecucion del plan. Una vez puestas en marcha las acciones previstas, en el plan se miden los
resultados y se comparan con los objetivos comerciales previstos. La diferencia entre los
resultados medidos y los objetivos representan las desviaciones positivas 0 negativas con
respecto a las previsiones. Las desviaciones, especialmente las significativas, requieren una

explicacion y el estudio de medidas correctoras.
2.2.2 Reflexiones sobre el Plan de Marketing

Para mejorar la comprension y aplicacion del plan de marketing, conviene dar contestacion a

una serie de interrogantes que surgen en toda elaboracion del mismo:

0 ¢ Cuando ha de realizarse? Aun siendo un factor importante el tamafio de la organizacion,
no es tan decisivo para determinar el momento de su ejecucion. En principio no es un

instrumento de gestion facilmente realizable y maxime cuando no se tienen experiencias
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anteriores. La realidad nos indica que desde que se dispone de la informacion basica para su
ejecucion, hasta que queda aprobado por la alta direccidn transcurren, generalmente, de dos
a tres meses, por lo que es aconsejable iniciar sus primeros trabajos en el mes de septiembre,
para que pueda estar finalizado en el mes de noviembre, teniendo el mes de diciembre para
informar a los directivos que deben conocerlo y que no hayan intervenido en su confeccion de

esta forma su implementacion se realizara al inicio del afio objeto de planificacion.

11 ¢ Qué contenido debemos darle? Segun lo aqui expuesto, un plan de marketing no es un
plan de actuacion sobre algun elemento aislado del marketing mix o sobre el plan de ventas.
El contenido que debemos darle, siempre de forma escrita, consta de dos partes claramente

diferenciadas: programa de accién y presupuesto econémico.

1 ¢, Quién prepara el plan de marketing? En este caso, el tamafio de la organizacion si es muy
importante, ya que mientras en la PYME suele prepararlo el director comercial, en las grandes
compaifiias y, segun sea su organizacion interna, debe realizarlo el product manager (director
de producto) para su linea de productos, y ser el director de marketing el responsable de la
preparacién del plan general de marketing.

[ ¢Quién da el visto bueno? Al igual que en el punto anterior, dependera del tipo de
organizacion turistica; lo normal es que sea el Consejo de Direccidén quien, a nivel jerarquico,

estudie y apruebe la propuesta presentada.

1 ¢Quién lo implementa? Las personas que han intervenido directamente en la realizacion del
plan de marketing suelen actuar con igual responsabilidad en su implementacion; pero existen
otros directivos y colaboradores que estan implicados en su ejecucion, por lo que reviste una

gran importancia el saber comunicar y dar a conocer los términos del mismo.
Fase Il: Andlisis de la situacion actual

El area de marketing de una organizacion turistica no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la
mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que debera indicar cuales
son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos
dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la elaboracion del plan

de marketing.
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Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos
basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la compafiia,
lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacidén del pasado y del presente; para ello se

requiere la realizacion de:

[ Un andlisis historico: tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos mas
significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la proyeccion futura se puedan

extraer estimaciones cuantitativas.

) Un analisis causal: con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos o
malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, como algunas

veces sucede.

1 Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas: verdaderos artifices de la consecucion
de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis pormenorizado tanto a nivel
geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la herramienta comparativa y

de analisis es la ratio.

[J Un estudio de mercado: durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del analisis de la
situacion, éste era el Unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de

marketing.

1 Un analisis DAFO: estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico, es en
el plan de marketing donde tiene su maxima expresion, ya que en él qguedaran analizadas y
estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o
puedan surgir en la empresa o la competencia, lo que nos permitira tener reflejado no soélo la

situacién actual sino el posible futuro.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una organizacién turistica dentro
del mercado, hay que considerar que, junto a la realizacidbn de los analisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan directamente a
los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y que seran decisivos en las

fases siguientes.
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Fase VI: Determinacion de objetivos estratégicos y comerciales

Los objetivos estratégicos y comerciales constituyen un punto central en la elaboracion del
plan de marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos
y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numeéricamente donde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes al
plan estratégico general, un objetivo representa también la solucién deseada de un problema
de mercado o la explotacion de una oportunidad. Con el establecimiento de objetivos lo que
mas se persigue es la fijacion del volumen de ventas o la participacion del mercado con el

menor riesgo posible, para ello los objetivos deben ser:

1 Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una éptica practica

y realista.
[J Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la compaifiia.
0 En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

[ Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados y

compartidos por el resto de los departamentos
[ Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

[ Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben constituirse con un

reto alcanzable.
Fase VII: Elaboracion y seleccion de estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son los caminos de accion de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan que
dar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la

compaiiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada en base al
inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que
existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos que intervienen y siempre
de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa. El proceso a seguir para elegir las

estrategias se basa en:
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) La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

1 El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del marketing

(producto, comunicacioén, fuerza de ventas, distribucion).
) La determinacion del presupuesto en cuestion.

) La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la cual nos

permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
1 La designacién del responsable que tendrd a su cargo la consecucién del plan de marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing deben ser
llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervision de la alta direccion

de la organizacion turistica.
2.2.3 Presentacion del plan de marketing

Aungue la presentacion del plan de marketing es algo extrinseco al mismo y que pertenece a
su aspecto formal, no suponiendo propiamente el desarrollo de una etapa, no hay que olvidar
que éste debe ser aprobado por la alta direccion de la empresa, por ello se deberd llevar a
cabo una estrategia de presentacion. Para lo cual y principalmente, debe ser redactado de

forma profesional, haciendo hincapié en aquellos datos mas relevantes.

Los datos que se obtengan de la investigacién comercial, asi como todos aquellos derivados
de la recopilacién de datos obtenidos del analisis de la situacion, deberan ser incluidos en el
apéndice del plan y representados, a ser posible, en gréficos que faciliten su comprension y
lectura. De esta forma, la presentacion del plan de marketing serd mas agil, quitandole la

densidad y pesadez que representa la exposicion de los mismos.

Es interesante que el plan explique por qué se desestiman y desechan algunas de las
alternativas para recalcar que éstas han sido consideradas en su justa medida. Es muy
importante tener en cuenta que, a la hora de presentar el plan ante el consejo de administraciéon
o el consejo de direccién, se deben utilizar medios tecnolégicos que hagan esta presentacion

mas amena.

Nunca se debe olvidar que el departamento de marketing debe vender el plan de marketing a
la alta direccién de la empresa, utilizando técnicas de marketing a través de las cuales se

demuestre su validez y fiabilidad.
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2.3 Aplicacion parcial del procedimiento general para viabilizar la gestion estratégica y

comercial en el hotel Royalton Hicacos
2.3.1Resumen ejecutivo

Con la intencion de disefar un plan de marketing en funcion de la tendencia de los principales
mercados del hotel se realiza la propuesta de Actualizacion de las estrategias comerciales del
hotel a través del redisefio del Plan de marketing existente, realizando un estudio de la
situacion actual del producto, la competencia y sus principales mercados recomendando

estrategias y acciones que colaboraran con las metas trazadas para el periodo en cuestion.
2.3.2 Breve analisis de la situacion actual de los principales mercados de la instalacion

Después de realizar un analisis de los 5 mercados principales al cierre de Julio 2017 y tomando
como periodos a analizar Noviembre 16 — Julio 2017 vs Noviembre 15 -Julio 2016, se concluye

que:

Inglaterra se destaca como primer mercado emisor dentro del mix del hotel, teniendo como
principales productores a TUI UK, Thomas Cook Uk y Virgin Holidays, el precio medio de este
mercado hasta el momento ha sido de 114,97 usd. La produccion de este mercado se encuen-
tra un 45,85% por encima de la produccién del afio anterior a las fechas con un incremento
en el precio medio de 16,64% Es valido destacar que la operacién de TUlI UK comenzé en

mayo de 2016 y constituye el operador mas productor del mercado.

La libra de esterlina hoy se deprecia un 12 % respecto al 23 de junio de 2016, dia previo a las
elecciones en UK para la salida de la Union Europea, llego a perder un 23 % en enero de 2017,
ha recuperado la mitad pero se prevé vuelva a bajar tras el sello de las negociaciones de la
salida de la salida de la Comunidad Econémica Europea. Descuentos en Venta anticipada,
como lo sucedio este afio seréa la norma de comportamiento del britdnico, comprar con antela-

cion su viaje ante una futura depreciacion de su moneda, y por tanto de un menor valor.

En segundo lugar se encuentra Alemania con TUI (con la exclusiva del mercado) con un
crecimiento de un 27,62% de los turistas dias con respecto al periodo en comparacion, asi
como un 15,31% del precio medio y un 47,15% los ingresos. Manteniendo un crecimiento

sostenido.

Canada como tercer mercado, con el ttoo Sunwing Vacations (Unico del mercado). Tiene un

decrecimiento de un 43,79% en los turistas dias asi como un -36,48% en el ingreso paquete,
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debido en gran medida a la devaluacion del dolar canadiense. Aumenta su precio medio en un
13,00%.

Las ventas ON Line en cuarto lugar (principalmente a través del canal web de ventas
Royalton). A destacar el aumento de la produccion de las mismas después del comienzo de
Expedia.com y Booking.com. Para el periodo analizado se encuentra en un 63,95% de
crecimiento de los turistas dias, asi como un 17,97% del precio medio y un 93,41% los

ingresos.

Como quinto mercado podemos situar a Suiza con un 27,28% de crecimiento de los turistas

dias, asi como un 7,09% del precio medio y un 27,28% los ingresos.
2.3.3 Analisis del Producto.
Breve descripcion del producto

Royalton Hicacos Resort & SPA, hotel 5 estrellas de 404 habitaciones para adultos mayores
de 18 afios (401 junior suites y tres suites) ubicado en una de las mejores zonas de playa de
Varadero. Cuenta con 16 afios de explotacion y de ellos 4 bajo la administracion vy
comercializacion de la Cadena Hotelera Blue Diamond Resorts. Propiedad de la Empresa
Mixta Las Dunas SA. Con amplias areas comunes, 7 bares y 6 restaurantes enfocado al

segmento adultos en busca de una experiencia de excelencia y relajacion.

Localizado a treinta (30) minutos del Aeropuerto Internacional de Varadero, noventa (90)
minutos del Aeropuerto Internacional de La Habana y diez (10) minutos del centro de Varadero.

Analisis DAFO

Después de realizar una tormenta de ideas con departamentos involucrados se llegé a la

siguiente Informacion DAFO.

OPORTUNIDADES
e Crecimiento sostenido de la afluencia de turistas al Caribe.
¢ Crecimiento y posicionamiento de Blue Diamond Resorts en Cuba

e Reconocimiento del destino Cuba por su herencia cultural e histérica.
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e Clima y hospitalidad del pueblo cubano.

e Clima de seguridad percibida por el turista.

e Interés creciente por el turismo de salud y bienestar

e Gran nivel de aceptacion por agentes de viajes que nos visitan

e Tener un aeropuerto a 40 minutos

e Creciente demanda de la marca Royalton

e Personal estable y bien capacitado

e Posibilidad de insertar el segmento de golf en la comercializacion del hotel

e Segmento solo adultos bien definido

AMENAZAS
e Presencia de hoteles de similar categoria con precios competitivos.
e Debilidad del ddlar canadiense
e Dependencia mayoritaria de los vuelos charter.
e Creacion de nuevos hoteles 5 estrellas todo incluido
e Detrimento de la situacion economica mundial
e Ampliacién de Iberostar Varadero. (incide en la parte este de nuestro hotel)
e Dafios en la planta hotelera debido al paso de huracanes

e Afectacion en la produccion del hotel por el posible paso de huracanes

FORTALEZAS
¢ Reconocido prestigio en las redes sociales.
e Ser uno de los hoteles 5 estrellas mas lujosos de Cuba.
e Posee restaurante buffet Unico de su tipo en cuanto a decoracion y estilo.

e Area de playa privilegiada.
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e Altos estandares de comidas y bebidas concebidos en el todo Incluido
e Servicio personalizado, con Mayordomia disponible para todos los clientes del hotel
e Profesionalidad y experiencia del staff
e Unico hotel Royalton en el Polo
e Trabajo en equipo
e Amabilidad del personal del hotel
e Servicio de buceo incluido para todos los clientes del hotel
e 70 camas balinesas para servicio Diamond Club en primera linea de playa
e Espacios unicos ambientados para el confort de los clientes
e Aval ambiental y la conciencia por el ecosistema
DEBILIDADES
e No poseer habitaciones con vista al mar.
e No poseer habitaciones con dos camas.
e Diferencia de categorias habitacionales solo de servicio y no de estructura.
e Habitaciones con necesidad de renovacion
e Problemas de suministro
e Inestable la calidad de la transportacion del personal
e Situacion actual de la lavanderia
e Situacion actual de los espejos de agua
e Situacion actual con el clima del hotel

e No se puede precisar fechas de inversiones por problemas de exactitud con el

suministro
e Se depende de la decisidn de muchas personas para poder materializar los proyectos
e Lalaguna frente al hotel emana olores desagradables en gran parte del afo

e Mala calidad por parte de los prestatarios encargados del servicio de fumigacion
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El color de la piscina que aunque simula el mar, muchas veces hace que el cliente

perciba que esta “ verde”

Problema Estratégico General:

Si continuamos con presencia de hoteles de similar categoria con precios competitivos,
debilidad del délar canadiense, dependencia mayoritaria de los vuelos charter, creacion
de nuevos hoteles 5 estrellas todo incluido, detrimento de la situacion economica
mundial, ampliacién de Iberostar Varadero. (Incide en la parte este de nuestro hotel),
dafos en la planta hotelera debido al paso de huracanes y afectacion en la produccion
del hotel por el posible paso de huracanes, manteniéndose no poseer habitaciones con
vista al mar, no poseer habitaciones con dos camas, diferencia de categorias
habitacionales solo de servicio y no de estructura, habitaciones con necesidad de
renovacion, problemas de suministro, inestable la calidad de la transportacion del
personal, Situacion actual de la lavanderia, situacion actual de los espejos de agua,
situacion actual con el clima del hotel, no se puede precisar fechas de inversiones por
problemas de exactitud con el suministro, se depende de la decision de muchas
personas para poder materializar los proyectos, la laguna frente al hotel emana olores
desagradables en gran parte del afio, mala calidad por parte de los prestatarios
encargados del servicio de fumigacién y el color de la piscina que aunque simula el mar,
muchas veces hace que el cliente perciba que esta “ verde”, aunque sea reconocido
prestigio en las redes sociales, sea uno de los hoteles 5 estrellas mas lujosos de Cuba,
posea un restaurante buffet Unico de su tipo en cuanto a decoracion y estilo, area de
playa privilegiada, altos estandares de comidas y bebidas concebidos en el todo
Incluido, servicio personalizado, con Mayordomia disponible para todos los clientes del
hotel, profesionalidad y experiencia del staff, tnico hotel Royalton en el Polo y se trabaje
en equipo no podremos aprovechar el crecimiento sostenido de la afluencia de turistas
al Caribe, crecimiento y posicionamiento de Blue Diamond Resorts en Cuba,
reconocimiento del destino Cuba por su herencia cultural e histérica, climay hospitalidad
del pueblo cubano, clima de seguridad percibida por el turista, interés creciente por el
turismo de salud y bienestar, gran nivel de aceptacién por agentes de viajes que nos
visitan, tener un aeropuerto a 40 minutos, creciente demanda de la marca Royalton,
personal estable y bien capacitado, posibilidad de insertar el segmento de golf en la

comercializacion del hotel y un segmento solo adultos bien definido.
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Solucion Estratégica General:

Si en Royalton Hicacos Resorts & Spa se continua con el rreconocido prestigio en las
redes sociales, ser uno de los hoteles 5 estrellas mas lujosos de Cuba, posee
restaurante buffet Gnico de su tipo en cuanto a decoracion y estilo, area de playa
privilegiada, altos estandares de comidas y bebidas concebidos en el todo Incluido,
servicio personalizado, con Mayordomia disponible para todos los clientes del hotel,
profesionalidad y experiencia del staff, unico hotel Royalton en el Polo, trabajo en
equipo, amabilidad del personal del hotel, servicio de buceo incluido para todos los
clientes del hotel, 70 camas balinesas para servicio Diamond Club en primera linea de
playa, espacios Unicos ambientados para el confort de los clientes, aval ambiental y la
conciencia por el ecosistema se podra aprovechar el crecimiento sostenido de la
afluencia de turistas al Caribe, crecimiento y posicionamiento de Blue Diamond Resorts
en Cuba, reconocimiento del destino Cuba por su herencia cultural e historica, climay
hospitalidad del pueblo cubano, clima de seguridad percibida por el turista, interés
creciente por el turismo de salud y bienestar, gran nivel de aceptacion por agentes de
viajes que nos visitan, tener un aeropuerto a 40 minutos, creciente demanda de la marca
Royalton, personal estable y bien capacitado, posibilidad de insertar el segmento de golf

en la comercializacién del hotel y con un segmento solo adultos bien definido.

Renovaciones y/o cambios del ultimo periodo.

e Bar Playa Diamond Club
e Bar Mia

e Montaje de la Tensoforma de la escalera del Buffet, terraza del italiano y

area de espectaculo
e Casa de cambio
e Camas balinesas para Diamond Club
e Sefalizacion de areas de fumadores en la playas
e Servicio de desayuno en el ranchén playa

e Reparacion de las de la piscina
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¢ Montaje de camas balinesas para piscina Diamond Club

e Extension de area de fumadores

e Apertura de desayuno y almuerzo para clientes Diamond Club
e Restaurante Rincon Habana

e Implementacion del dia cubano

e Cata de rony venta de tabacos

e Reapertura del gril de la playa

e Creacion del mirador The View

e Puesta en marcha del canal interno

A modo general comentamos que el producto en este periodo continua siendo mejorado
basicamente en areas comunes pero sigue siendo una necesidad imperiosa la remodelacion

y actualizacién del 100 % de la planta habitacional.

Resultados de Calidad del afio 2017 (incluir gréficos de tendencia por areas y general).

Incluir los 10 comentarios negativos mas reiterados en las encuestas.

Analizando los resultados del afio 2017 en cuanto a las encuestas aplicadas por GESHOTEL
se logra cumplir a un 96.37% de lo presupuestado en cuanto a satisfacciébn general

encontrandose como comentarios negativos mas reiterados:
e Problemas con el aire acondicionado.
e Moscas, eliminar insectos.
e Variedad y calidad de los alimentos
e Mejorar la calidad del internet.
e Renovacion de habitaciones
e Mas variedad de las actividades
e Temperatura de los alimentos}

e Mas opciones vegetarianas
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e Mas musica en vivo
e Mas variedad en las actividades

2.3.4 Andlisis de la Competencia. ldentificacién de mayores competidores, breve
descripcion de ellos.

En la tabla continuaciéon se aprecia el comportamiento de las ocupaciones del Polo en los

hoteles 4 y 5 estrellas hasta cierre de septiembre 2017 donde Royalton Hicacos ocupa el primer

lugar en el ranking de aprovechamiento de su capacidad ocupacional.

AVG YEAR PENETRATION
AVAILAELE ROOMS OCCUPED ROOMS
“ YEAR. NUMBER MARKET NUMBER MARKET PENETRATION FANKING

OCCUPANCY SHARE SHARE
Royalton Hicacos 85.00% 146,400 5.40% 138,082 8.71% 1.61 1
Paradisus Princesa del Mar 58.32% 230,580 8. 50% 136,736 8.57% 1.01 7
Paradisus Varadero 41 74% 186,660 6.88% 77,915 4 88% 0.7 11
Grand Memories Varadero 52 19% 406,260 14 .88% 22032 13.28% 0.89 9
Iberostar Laguna Azul 74.42% 267 524 10.88% 21713 13.8%% 1.26 3
Ocean El Patriarca T271% 153,720 5.67% 111,768 7.00% 124 4
Melia Peninsula 63.84% 216,306 7.87% 138,286 8 66% 1.09 ]
Memories Varadero 48 50% 378,810 13.87% 185,248 11.60% 0.83 10
Sol Sirenas Coral 56.29% 238,266 8.78% 134121 8 40% 0.96 ]
Starfish Cuatro Palmas 64 29% 81,252 3.00% 52238 3.27% 1.09 5
Starfish Varadero 40.47% 122810 452% 49 623 3.11% 0.69 12
Naviti Varadero M 87% 162,138 5.98% 56,539 3.54% 0.59 13
Memaries Jibacoa 88 74% 41,500 3.37% 81,159 5.09% 1.5 2
TOTAL 61.0% 2712 426 100.00% 1,506 563 100.00%

Se consideran competencia directa de Royalton Hicacos los hoteles a continuacién (*tres de

ellos trabajan el segmento Solo Adultos) Debajo encontraran las inclusiones que ellos ofrecen
en comparacion con el producto en analisis asi como los precios y ocupaciones que han
mantenido en los ultimos periodos donde se aprecia que Royalton Hicacos ha liderado la lista

de mantener una alta ocupacién a mayores precios.

Hotel Servicio de Servicio de Buceo Comiday Solo WiFi Deportes
mayordomia habitacién bebida adultos nauticos
24 horas
Grand Memories = si si no si 18+ Costo Servicios  no
(Seccion Sanctuary) adicional motorizados
Paradisus Princesa Solo  servicio @ si si si 18+ Solo Servicios  no
del Mar real servicio motorizados
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Real

Incluido

Iberostar Varadero Conserjeria si no si Familias Solo en Servicios no
SPA Junior motorizados
Suite

Melia Las América no si no si 18+ Costo Servicios  no
adicional motorizados

Royalton Hicacos si Solo para si si 18+ Costo Servicios  no

Diamond Club adicional motorizados

Habitaciones No. =S OCE NOV

92.94 107.64 123.62 122.93 138.06 144.93 112.71 101.70 99.59 98.61 116.98
102.53 114.80 125.50 127.59 133.33 125.77 113.92 92,91 87.73 85.72 114.17
86.76 98.99 103.35 123.19 136.82 130.74 | 104.39 87.66 88.34 90.36 104.82
90.60 101.55 120.70 135.69 134.38 134.41 112.46 89.091 86.02 90.45 110.39
94.68 105.82 124.99 141.23 146.83 14552 12121 106.17 107.93 111.29 120.78

Paradisus Princesa del Mar
Paradisus Varadero
Iberostar Varadero
Melia Las Américas

EEERE

Royalton Hicacos

2016-2017 % Habitaciones No.
Paradisus Princesa del Mar

52.21 71.12 61.24 94.40 92.90 77.83 85.38 58.35 45.03 55.28 69.16%
30.18 43.09 54.00 73.68 73.32 76.43 80.52 40.09 37.42 56.27 56.36%
88.38 91.54 83.21 80.24 94.35 94.01 90.48 94.34 883.26 92.37 90.18%
82.63 95.64 87.26 96.11 05.53 091.72 88.24 93.19 74.03 84.10 88.81%
91.64 93.05 84.41 92.47 96.68 95.6 96.92 95.00 79.39 85.78 91.05%

Paradisus Varadero
Iberostar Varadero
Melia Las Américas
Royalton Hicacos

BEEEE

2.3.5 Estrategias de ventas y contratacion para el periodo 2018 por mercados teniendo

en cuenta los resultados del 2017:

e La tendencia es a subir precios en la nueva contratacion de ahi la importancia de la

satisfaccion de los clientes que nos visitan.
e Mantener la exclusiva del mercado aleman con TUI

e Mantener la exclusiva del mercado canadiense por el momento dando una pequefia
particpacion a Air Canada Vacations quien va a comenzar a trabajar con Royalton

Hicacos.

e Teniendo en cuenta el crecimiento de las ventas on line se reforzaran las acciones en
internet, de ahi la importancia que se le debe dar a los que reservan por mencionada
via. Dandoles la mejor acomodacién posible asi como facilidades para cenar en los

restaurantes en la calle

e El segmento de clientes vegetarianos cada dia va en crecimiento por lo que debemos

tener mas opciones para los mismos.
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e Se deben fortalecer ain mas las acciones de co-marketing con TTOO de interés

e Se debe continuar el trabajo de promocion con los medios especializados

e Se debe continuar la presencia en ferias de turismo internacional con la intencién de

seguir posicionando la marca Royalton a nivel internacional

e Se debe trabajar mas el mercado nacional teniendo en cuenta la popularidad que tiene

el producto hoy dia en la red de ventas de los receptivos cubanos

e Teniendo en cuenta la tendencia de los viajes en grupos de amigos y familiares se debe
promover el hotel con la opciones que para este segmento tiene

Acciones comerciales

e Se ha realizado la contratacion con operadores de interés subiendo un porciento de

precios a ciertos mercados
e Se ha ratificado la exclusiva con Tui Alemania hasta el afio 2019

e Se han tomados acuerdos entre Royalton Hicacos y Air Canada Vacations , para

comenzar un trabajo de conjunto a partir de proxima temporada
e Se le ha indicado al equipo de alojamiento dar prioridad a clientes que compran on line
e Se debe crear en cada menu de cada restaurante del hotel opciones para vegetaciones

e Teniendo en cuenta los ingresos de paquete pronosticados para el 2018 y segun
acuerdo en Contrato de Administracion con la propietaria se destinara 752 963 délares

para acciones de Co marketing

e Se realizaran acciones publicitarias con TTC, HOSTELTUR, EXCELENCIAS, BUEN
VIAJE, DESTINATION CUBA

e Se realizaran misiones comerciales a mercados con los que se esta trabajando en aras
de mejorar la produccion con los mismos asi como la participacion en ferias de impor-

tancia y reconocimiento internacional.

e Para el periodo 2018 — 19 se planifica congelar precios de contratacion y no ser agresi-

vos en las ofertas.
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2.3.6

Se prevé que el mercado inglés siendo situado dentro de los principales del hotel, se
mantendran los EBB con los operadores que lo operan con la intencion de lograr un
buen nimero de ventas anticipadas.

Continuar con el estudio constante del comportamiento de los precios y la competencia

y hacer ofertas dinamicas que permitan estar siempre disponibles y a los mejores pre-
cios.

Se realizaran visitas a receptivos nacionales con la intencion de mantenerlos actuali-

zado sobre las bondades del producto asi como la presencia en ferias OUT LET de los
mismos

Se mandaran sueltos promocionales a los operadores que trabajan grupo , con la in-

tencion de dar a conocer las bondades de nuestro hotel en ese sentido

Declaracion de beneficios esperados.

Teniendo en cuenta el comportamiento de los mercados asi como las estrategias y acciones

a implementar se espera un afio 2018 lleno de buenos resultados con una mezcla de mercado
bien similar a la del pasado afio.

Presupuesto TD por Mercados

PAX Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto Sept  Octubre Nov
Canada 4875 5063 5429 4841 4508 3247 3492 3528 4095 4416 4704 5044
ONLINE 704 620 1125 862 266 1117 893 1039 873 1306 1546 1440
UK 5914 6314 6709 6448 9246 9683 8710 7835 8652 8236 76878 6948
Germany 4136 3692 3796 5316 3846 3046 2922 3027 2770 3036 3701 3209
Benelux+Escand. 2436 2219 1300 673 1216 1760 1237 1178 1100 1260 1094 2065
EUROPA 1001 310 397 308 506 941 1358 1022 723 606 g4 267
LATAM 515 164 182 146 188 164 173 182 203 155 164 173
LOCAL 439 143 102 318 320 242 562 450 344 133 108
Otros 568 478 598 593 434 475 555 498 426 412 576 498
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3.0 Conclusiones

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran
fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el &rea del marketing, para

alcanzar los objetivos marcados.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en la que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de

cubrir para su consecucion.

Tras el estudio realizado se han trazado nuevas estrategias comerciales para el periodo

en cuestion

Tras analizar los principales mercados del hotel se denota Inglaterra como el mas

representativo

Una de las fortalezas mas importantes a tener en cuenta para la promocién y venta el
producto es la aceptacion del producto Royalton Hicacos por los agentes de viajes que

lo visitan

Se cuentan con competidores bien agresivos en el tema precios con mejores

condiciones en la acomodacion

Las ventas online van en crecimiento después de la incorporacion de booking.com y
expedia.com

31



4.0 Recomendaciones

Implementar y validar el nuevo plan de marketing disefiado

Trabajar en base a los gustos y tradiciones el mercado inglés, con la intencién de seguir
fomentando el mismo como mas representativo en la produccion del hotel Royalton

Hicacos

Enviar quincenalmente comunicaciones de actualizacion a la base de datos de agentes

de viajes que conocen el producto con la intencion de fidelizarlos

Remodelar las habitaciones de la planta hotelera teniendo en cuenta la creacion de

nuevos hoteles 5 estrellas todo incluido

Continuo intercambio con los corporativos de ventas online, manteniendo una

actualizacion de cédmo va la competencia y ofertas que publican

Implementar valores afiadidos a clientes viajando a través de Booking y Expedia, con la

intencion de seguir aumentando la produccion con los mismos

Aplicar sistema de EBB a los operadores mas productores, logrando asi un volumen de

ventas con cierta anticipacion
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Anexos.

Anexo 1 Plan Estratégico de Marketing para una zona turistica.

A, Diagnostico esiratégico de la posicion
competitiva del desting furistico en los
diferentes mercados.

Identficacion de mercados y segmentos turisbicos
alifernativos, tanko actuales como potenciales
factores claves del éxito en cada mercado

Riesgos y oporunidades

Punios fuertes y déblles ded producto turistico
Puntos fuertes y débiles de la competencia
refevante en cade uno de los mercados ¥
SEgMenios.

B. Seleccion de alernativas estratégicas y
establecimients de los objetivos globales del
plan.

Imphca el establecimiento de priondades en el
desarrollo de mercados y productos turisticos asi
coma los obgetivos generales a lamo plazo a nived

giobal y por mercados. Se establece tambdeén las
estrategias temporales a utizar en cada uno de
los mercados.

C. Definicion del modelio de desarrollo turistico
acorde con los mercados y segmentos
objetivos seleccionados

D. Definicion de una propuesta de
posicionamiento, tanto a nivel global como en
cada uno de los mercados y segmentos
seleccionados.

Es una Oe ias principaies opoones estratégicas en

Marketing y que afectara directamente a las

acciones de comunicacon y comercialzacion ded

progucto. dicha propuesta oe posicionamiento

debe reuns como requisito:

- Ser perfectaments dferenciales de a
competencia.

e Coheraente con & modele de desarolio turistico.

e Acorde con oS vakeres y expectativas de os
Individuos que conforman los mercacs y'o

E. Fijacion de objetivos especificos tanto
lcuantitativos como cualitativos a corto y
mediano plazo.

segmenios objetivo.
Entre los objetivos se deben considerar aspecios
cCoOmo sSon:
= Captacion de visiantes
= Objetivos e comunNiCacion y promocion
= Desamolio de nuevos productios

[F. Plan de actuacion a corto y medianc piazo.
Flja acclones concretas y delimitadas en el
tiempo referentes a:

Acciones de desarrolio de |08 nuavos productos

G. Analisis de los posibles impactos del plan y
su rentabilidad social.

En este punto se analiza el presupuesto NeCcasans
para @ oOesarmolloc del Plan de actuaciones
propuesto. evaluando ia rentabilidad en términcs
de los impacios econémicos y sociales.

H. Criterios de control de la ejecucion del plan.

Impica la definicion odal sistema de infaormacon
parmanente, los omMerios y pencdicdad de
seguimiento de las accones y consecucion de
objetivos, asi como los niveles de desviacon
permisibles para el desamolio de accones
correctoras.
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