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INTRODUCCION

Es indudable que el Turismo constituye un sector con potencial elevado para
generar riqueza e incrementar beneficios como el combate a la pobreza, desarrollo
regional, captacion de divisas y dinamizacion del empleo. Es cierto que es un sector
gue requiere aprender a ser competitivo y para ello es indispensable redisefiar sus

préacticas.

Cuba no ha estado exenta de la influencia del turismo. Su desarrollo turistico ha
sido el mas dinamico de todas las Américas a pesar de mantenerse limitados los
viajes de los turistas estadounidenses. El movimiento turistico internacional hacia la
Isla se ha consolidado debido a su ventajosa posicién geografica, ala cual se suman
sus bellezas naturales y sus fuertes manifestaciones culturales y artisticas, la rica

historia y la idiosincrasia de su pueblo.

El turismo interno son viajes realizados dentro del territorio nacional por sus
habitantes en busca de un marcado cambio de ambiente en relacion al lugar de su
habitual residencia. Este tipo de turismo es un viaje de ida y vuelta. También este
tipo de turismo ayuda en sumo grado a la economia regional pues crea un reciclaje

monetario.

Con la apertura al mercado interno de los hoteles enclavados en los polos turisticos
del pais desde comienzos del 2009 se ha abierto una enorme posibilidad. Muchas
personas que tienen que ver directa o indirectamente, creen que estan en presencia
de un boom en la industria turistica de la isla, que puede marcar el comienzo de una
etapa halaglefa para todos. Ahora bien, una serie de caracteristicas Unicas hacen
del total aprovechamiento de la nueva oportunidad un tema espinoso que se
requieren profundos estudios para aprovecharla saludablemente y adecuadamente.
La doble moneda, el desconocimiento de las caracteristicas del consumidor, sus
gustos y necesidades, la inexistencia de Agencias de Viajes, Transportistas
especializadas, entre otros hacen necesario comenzar a invertir en informacion y

conocimiento que conlleven a precisas soluciones.

El mddulo Veranclub, perteneciente actualmente al hotel Kawama es una

instalacion cuatro estrellas, de 100 habitaciones, con alrededor de veinte afios de



explotacion, llega al final de la década con una serie de problemas fisicos que
inciden negativamente en su comercializacién. Todo ello conjuntamente con una
serie de dificultades, la mayoria de caracter objetivo, entre los que se encuentra el
continuo aumento de la capacidad habitacional del polo de Varadero, la devaluacion
de la moneda canadiense (principal mercado emisor), la crisis econémica mundial,
el aumento de la agresividad de las Ultimas temporadas bajas, la dependencia de
tramites burocraticos que dificultan resolver con prontitud y exactitud los problemas

gue anualmente se van acumulando.

La realidad del medio turistico interno indica la necesidad de aprovechar la
oportunidad de comercializacion que surge de la estabilizacion del mercado
nacional como segundo entre los emisores al polo de Varadero. Los directivos de la
entidad lo saben, pero se impone un obstaculo: la instalacion protege la operacion
del médulo Kawama, no aperturando nunca en temporada baja el maddulo
Veranclub, pese a que el precio del paquete es de los mas atractivos del Destino, lo
gue sumado a la falta de mantenimiento que presenta este complejo, se le hace
dificil al grupo hotelero su comercializacion para el cliente internacional. Hoy en dia
la situacion es diferente: Desean la creacion de una oferta comercial dirigida al
mercado interno que los llegué a poner a la vanguardia en las futuras cuotas de
mercado ayudandolos a palear, en gran medida, los nimeros rojos de la temporada

baja.

La situacion problémica analizada, justifica el interés que actualmente ha
despertado la temética relacionada con la inclusion del mercado interno como
segundo mercado emisor del Polo, y por tanto la de crear nuevas ofertas
comerciales disefiados teniendo en cuenta sus particularidades, con el fin de reducir

la estacionalidad en el destino y mejorar sus utilidades en tiempo de baja turistica.
A partir de esta situacion problémica, se definio como Objetivo general de la
investigacion:

Disefiar una oferta comercial para el mercado interno en el Hotel Veranclub, el cual
complementaria su oferta turistica y facilitaria su ocupacion en la temporada de

verano.



Objetivos especificos.

1. Describir un procedimiento metodoldgico que permita el disefio de ofertas

comerciales para el sector hotelero.

2. Realizar la propuesta de oferta comercial para el mercado interno a los directivos

del Hotel Kawama.

Para dar cumplimiento a los objetivos trazados, la investigacion se estructuro de la

siguiente forma:

Capitulo I Caracterizacion del objeto de estudio y descripcion del procedimiento

metodoldgico de la investigacion.

Capitulo II: Aplicacion de la metodologia en el objeto de estudio seleccionado,
analisis de los resultados y realizacion de la propuesta de oferta comercial a la

Instalacion.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion realizada, asi como, la bibliografia referenciada y consultada y, los

anexos que permiten la mejor comprension y desarrollo de los resultados expuestos.



CAPITULO |. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se abordan elementos basicos que permiten una mayor precision
en lo referente al disefio de productos turisticos, especificamente en cuanto a las
diferentes metodologias utilizadas a nivel tanto internacional como nacional, en el

contexto de los destinos de sol y playa.
1.1 Antecedentes metodologicos de la investigacion

Dentro de la bibliografia consultada se concentran una gran cantidad de
procedimientos para disefiar un producto turistico, a continuacién, se ofrece una

breve descripcion de las que el autor considera mas pertinentes.
1.1.1 Metodologia para disefiar un producto segun (MEDINA 1998)

Es el criterio del autor que los expertos en la materia coinciden en las fases o etapas

a tener en cuenta para el lanzamiento de un nuevo producto, las cuales son:
1. Generacién de ideas: Busqueda sistematica de ideas sobre nuevos productos.

2. Tamizado o seleccion de ideas: Consiste en reducir la cantidad de ideas

generadas en el paso anterior, a un nimero mas practicable y atractivo.

3. Desarrollo del concepto de producto: Version detallada de la idea sobre el

nuevo producto establecida en términos significativos para los consumidores.

4. Desarrollo de una estrategia de marketing: Disefio de una estrategia de

mercadotecniainicial para un nuevo producto con base en el concepto del producto.

5. Andlisis de prefactibilidad: Es la evaluaciébn en términos econdmicos y
financieros de la propuesta sobre los nuevos productos, lo cual exige una revision
de las ventas, los costos y las ganancias proyectadas para descubrir si satisfacen

los objetivos y metas de la organizacion

6. Disefio del producto: Proceso de disefiar el estilo y la funcion del producto, es
decir, la creacion de un producto que sea barato, atractivo, seguro y facil de usar y

de dar servicio, asi como para producir y distribuir.



7. Mercadotecnia de prueba: Etapa del desarrollo del nuevo producto, o sea,
cuando se evalla el producto y los programas de mercadotechia en ambientes de

mercado mas reales.

8. Comercializaciéon: Se procede a comercializar el producto siempre y cuando los

resultados anteriores hayan sido favorables.
1.1.2 Metodologia segun la revista (SECTUR 2004).

Las pautas para el desarrollo de productos se han organizado en tres pasos que

son los siguientes:
1. Identificacion de oportunidades para nuevos negocios

El primer paso para desarrollar productos turisticos es identificar las oportunidades
gue existen para ello, tanto desde el punto de vista de la oferta, como del de la

demanda, para ello se debe tener en cuenta que.

Debera conocer cuéles son las oportunidades que ofrecen las nuevas

tendencias del mercado para desarrollar productos turisticos segmentados

Saber cuales son los pasos para identificar el potencial no explotado del

destino
Decidir en qué productos/mercados tiene oportunidades.
2. Definicion de una estrategia de productos/mercados

Una vez que se ha identificado los productos/mercados en los que tiene

oportunidades debera escoger aquellos que pueden resultar mas interesantes y
Rentables, para ello debe:
- Valorar la atractividad de los mercados/segmentos
- Valorar la posicion competitiva relativa de su oferta
Decidir en qué productos/mercados va a concentrar sus esfuerzos
3. Estructuracion de productos

Este paso trata de como estructurar productos especificos que permitan poner en

préactica la estrategia de productos mercados.
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Definir un concepto de producto.

Se trata de definir el objetivo principal que se persigue con la comercializacion del

producto y cudl seréa su destino final en dicha comercializacion
Definir el mix de servicios.

Se trata de definir la mezcla de los componentes del producto, su precio, sus

componentes o atractivos, su imagen y su distribucion.

En primer lugar, se debe tener claro que estos productos han de respetar una
condicion sin la cual no tenemos ninguna oportunidad en la comercializacién, esta
no es otra que respete las necesidades, gustos y formato que el publico objetivo
exija. Para ello se ha de estudiar el mercado, a los clientes potenciales, alejarse

de sus deseos es fracasar en el lanzamiento o comercializacion de ellos.

Se debe dotar de una marca a esos productos y en caso de tenerla mantener las
condiciones para un posicionamiento deseado. Asi mismo es necesario ser capaces
de describir con absoluta nitidez las caracteristicas, beneficios para los clientes y
si se van a dotar de servicios de apoyo. Igualmente, con los servicios se debe
describir en que van a consistir y como se van a dar por parte de todos en la

empresa.

Comprobar que items de la cartera productos son los que desean comprar los

clientes, objetivamente.

Se debe dedicar tiempo a crear una ventaja competitiva para estos productos, esta
debe cumplir dos requisitos: que esa ventaja sea de valor para los clientes y que
sea algo diferente de lo que ofrece la competencia. Esta ventaja competitiva en la

actualidad es dificil de conseguir, pero sumamente rentable.
Disefar el proceso de prestacion

Analizar la viabilidad

1.1.3 Metodologia segun la (Universidad de Valparaiso 2002)

Identificacién y Caracterizacién del mercado (Conocer al cliente/turista:

quién es “el turista”)



- Caracteristicas de los productos (coherencia, pertinencia, sustentabilidad



Permitir que el cliente/turista conozca lo que, segun SU mirada, es distinto,
diferente, novedoso. Aquello que tiene identidad, aquello que es caracteristico, a

sus ojos. Hacer evidente al turista, lo que no es evidente por si solo: para ello se

utiliza:
La interpretacion (ambiental/cultural/geogréfica etc.)
La experiencia.
Caracteristicas de los productos
turisticos.

Pertinentes (ajustados a las necesidades e intereses de los pax).
Sustentables (social, econémica y ambientalmente).
Coherentes (internamente y con su objetivo).
- Aspectos a Considerar en el disefio de productos
Turisticos
a) La definicién de un Concepto Turistico.
b) La definicion de un Mercado —Meta y conocerlo bien:
c) La eleccion de Atractivos Turisticos:
d) Consideraciones Logisticas y de Operacion:

Recopilacién de Informacién para el disefio de
productos

Recopilacion de Informacion para interpretacion
ambiental/cultural

Disefio y presentacion de productos turisticos.

- Costos, precios y comisiones.

1.1.4 Enfoque y propuesta metodoldgica planteada por (FERNANDEZ AVILA
2001).
Fernandez trata de encauzar todas las actividades que le dan vida a la industria en

Su propuesta y que por tanto incluye dentro de un plano principal el disefio del
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producto o destino turistico. Plantea que el proceso esta compuesto por diferentes

fases o etapas.



En su metodologia para el disefio de un destino turistico, en la fase de disefios de
productos, (FERNANDEZ AVILA 2001) recomienda que la metodologia a utilizar es
la formulada por la Secretaria de Turismo de México que, a su vez, recoge
elementos de lo que firmas consultoras espafolas han implantado al respecto.

Consta de tres pasos:

1. Se define el objetivo general del producto, teniendo en cuenta las prioridades y
potencialidades del destino y comportamiento de la demanda. Si se considera

necesario se puede formular objetivos especificos.

2. Se define el concepto del producto determinando claramente los beneficios
funcionales- aquellos que satisfacen las necesidades elementales como
alojamiento, comida-, simbdlicos- que responden a emociones, status y realizacion

personal- y vivencias o sensoriales ofrece para el consumidor.

3. Se estructura el producto. Haciendo el mix del servicio basico- centro del
producto, lo principal que esperan los clientes- y complementarios- aquellos
elementos que le afaden valor al producto central sin opacarlo, es importante
definir la servuccién en la que entran en juego los aspectos fisicos y materiales, el

personal en contacto y el papel del cliente.

1.1.5 Metodologia para disefio de un producto turistico integrado (MACHADO
CHAVIANO Y HERNANDEZ ARO 2007)

Los profesores Esther Lidia Machado Chaviano y Yanet Hernandez Aro, de la
Universidad Central de Las Villas realizaron una investigacion encaminada a
obtener un procedimiento para la creacion de productos turisticos en beneficio del
Destino CUBA. Fueron analizados por ellos una serie de metodologias para el
disefio de nuevos productos. Apoyandose en el conocimiento de las
nuevas formulas que rigen en la moderna manera de hacer negocios las
posibilidades o no de éxito. Su investigacion fue orientada desde la éptica del
nuevo marketing donde lo principal es el cliente y la necesidad de fidelizarlo en un

ambiente cada vez mas competitivo.

Una serie de guris del marketing fueron estudiados. (SANTESMASES 1992),
(MAZUR 2002) con el Despliegue de la funcién de calidad, (QFD por sus siglas en
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inglés), (KOTHLER 1992) y (MARTIN 2003), segun ellas, han planteado

procedimientos adaptables al disefio de productos turisticos.

Después de realizar el andlisis comparativo y obtener los resultados definieron las
etapas que, segun los especialistas, deben tener cualquier procedimiento para
el disefio. En su investigacion se dieron cuenta que en los procedimientos soélo
eran protagonistas el creador del producto y su futuro explotador y no las demas
empresas que ofreceran sus servicios lo que conlleva a priorizar modalidades de la
demanda turistica, con exclusion de otras. Para eliminar esta debilidad en su
procedimiento emplearon técnicas que permitieran la interrelacion de todos los

factores.

Este procedimiento consta de varias etapas que establecen ciclos para las variables
del marketing operativo: producto, precio, comunicacion y distribucién; cada uno
concluye con la definicion de las estrategias y acciones que se deben desarrollar.

A continuacion, se comentan los pasos propuestos:
1. Busqueday andlisis de la informacién

En este paso se debera analizar la situacion de las demandas del mercado y las
tendencias futuras. Conocer a que mercados se dirige la oferta, sus necesidades y

preferencias. Segmentar el mercado.

Se debera analizar la competencia, que es lo que ofertan, sus precios y su
estrategia de posicionamiento. Se utiliza para el analisis de las cinco fuerzas de

Porter.

Se elabora un inventario de atractivos dentro de la situacién competitiva y de

mercado, para generar un grupo de ideas.
2. Disefio del producto

La generacion de productos turisticos supone una busqueda sistemética de
nuevas ideas. Las ideas deben estar estructuradas de manera que incluyan las
preferencias, gustos y tendencias del mercado, ademas de la infraestructura

existente.
Determinar el concepto del producto partiendo de los atributos diferenciadores que
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deseamos gue tenga, sera lo que constituya la base del producto, su raiz, lo cual



nos permitird adaptarlo a las caracteristicas de cada mercado, sin perder la esencia

del producto.

El concepto del producto consiste en su descripcion detallada, en términos que

tengan significado para el consumidor.

De acuerdo con la idea desarrollada, se definen los posibles segmentos de

mercado y sus requerimientos basicos.

Se disefia el producto. Define el nombre, itinerario, los servicios que se brindaran

y los procesos del producto.
Una vez disefiado el producto, debe desarrollarse una estrategia comercial.
3. Definicion del precio

Se realiza un inventario de los prestatarios del producto, los servicios que ofrecen
con sus respectivos presupuestos. Con esta informacion se elabora una ficha de

costos.

Fijacion del precio. Obtenido el costo del producto se establecen los indices de
beneficios que fija la agencia de viajes, se estudian los precios de productos
similares, y se define el precio del propio producto por segmentos de mercado. Debe
desarrollarse una estrategia comercial para el precio, teniendo en cuenta las fases
del ciclo de vida del producto y las adecuaciones que debe tener en funcion del

segmento de mercado al que esté dirigido.
4. Posicionamiento

Permite planificar el proceso de insercion del nuevo producto en el mercado,

mediante las estrategias y acciones a desarrollar en el mix de comunicacion.
5. Definicion del canal de distribucion
6. Retroalimentacion

Abogan por el disefio de un sistema de encuesta del que se obtenga informacion
sobre el grado de satisfaccion del cliente y las principales sugerencias, de forma

tal que el producto se encuentre permanentemente en retroalimentacion.
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1.2. Metodologia de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla en funcion de una serie de pasos con el
objetivo de disefiar una oferta comercial para el mercado nacional en el hotel
Veranclub. Para ello, una vez analizadas diferentes metodologias utilizadas a nivel
tanto internacional como nacional para este objetivo, se decide utilizar la de (SOTO
2009), ya que esta primeramente toma de partida las investigaciones realizadas por
por (MACHADO CHAVIANO Y HERNANDEZ ARO 2007) y el de la (Revista
SECTUR 2004), realizandole modificaciones en cuanto a las etapas a seguir, ya
gue algunas no se consideran pertinentes debido a las caracteristicas especificas
de la oferta a disefar y del territorio nacional. Este procedimiento metodolégico en
segunda opcidn se escoge debido a que ya estd adaptado a las particularidades del
territorio y ha sido validado en el Hotel Breezes Varadero. El esquema se muestra

a continuacion:

Identificacion de e Surgimiento de nuevos mercados.

Oportunidad e Valoracion del atractivo del nuevo
mercado.

Caracterizacion del e Elaboracion del perfil de mercado.

Mercado Meta

Calculo de la demanda potencial.

Analisis del Producto Raiz.
Objetivo General del Producto.
Concepto de Producto.

Mix de Servicios.

Seleccion del canal de distribucion.

Estructuracion del

Producto

Analisis de Viabilidad
Econdmica

Elaboracion de la Ficha de Costo.
e Comparacion.

Comercializacion

Esquema 1.1. Etapas a desarrollar en la elaboracion del

Implementacion de
| Resultados Positivos
prueba

producto turistico. Fuente: Tomado de (SOTO 2009).
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A continuacion se realizard una descripcion de cada uno de los pasos:
1.2.1. Identificacion de oportunidad

Constantemente en el actual mundo econdmico internacional las relaciones de
intercambio comercial son regidas por las necesidades, motivaciones, gustos, y
sentido de utilidad social, que expresan los nuevos monarcas del mundo: los
clientes. Los tiempos de la produccion de automoéviles T, de un solo color, salidos
de las lineas de montaje, creadas por el visionario, pero estricto, fundador de la
compafia Ford, Gerarld, han pasado ya a sepultura. La demanda determina la
oferta. Es de vital importancia en los tan cambiantes escenarios mundiales, analizar
las tendencias 0 megatendencias de los mercados emisores, razén de ser de la
industria turistica, a la vez, valorar los atractivos de cada uno de ellos, los

existentes y los de posible surgimiento.
Surgimiento del nuevo mercado.

La Oferta en esta constante lucha por obtener dividendos ha comprendido que tiene
gue saber lo que piensa y la manera en que actua lad y a la mayoria no le ha ido
mal. Inclusive algunas han logrado influir de manera tal que han cambiado sus

maneras y habitos y los han fidelizados.

La oferta nunca ha dejado de buscar nuevos mercados. El surgimiento de los
nuevos mercados trae consigo estudios impulsados por las empresas que desean

llegar a vender sus productos.

En el caso que se plantea en consideracion la seleccién de una idea, hacia donde
se encamine la posterior investigacion de mercado y disefio del producto afin, dentro
de muchas es sustituida por el simple hecho de que en la presente investigacion
se centra en el mercado nacional, por lo que no es necesaria la abundancia de

ideas para el producto final, pues ya la misma es suficientemente interesante.

En este primer paso se trata de definir como es que surge el nuevo mercado, y a
gue antecedentes responde. Para ello se emplea la revision de documentos
concerniente al comportamiento del mercado interno, desde la apertura de las

ofertas turisticas y el propio comportamiento en el presente.
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Valoracién del atractivo del nuevo mercado

Después de terminados los dos primeros pasos dentro de esta etapa es necesario
realizar una valoracion de la situacién en cuanto a la posibilidad que puede surgir
para la solucion de problemas de peso a la entidad interesada y por la cual se

realiza la investigacion.
1.2.2 Caracterizacion del mercado meta. Elaboracion del perfil de mercado

En la presente investigacion, los datos que son necesarios para la estructuracion
del perfil de mercado se utilizaran los datos recogidos en un estudio realizado por
la EHTV, especificamente por el profesor Rosendo, especialista en marketing, el
cual estructura un perfil del mercado internoo. Este estudio se complementa con

datos recogidos de la ONEI y la Delegacion del MINTUR.
Analisis demografico y psicolégico.

Teniendo en cuenta las respuestas de la encuesta a aplicar se deducen las
principales regiones de donde provienen la mayoria de los clientes y tomando los
datos investigados por la Oficina Nacional de Estadistica (ONE 2013) se calculara
la Demanda Potencial (a través del método del Factor Mdltiple) el cual estara situado

entre las personas con una edad de 20 a 59 afios.
Definicion del mercado meta. Calculo de la demanda potencial.

Para ello se seleccionard el mercado meta del nuevo producto, estimando su
tamafio. El célculo del mercado meta se puede realizar mediante una serie de
métodos estadisticos, en la presente investigacion se decide realizar por el

método de factor mdltiple.

Es el que se utiliza en mercadeo de consumo. Como aqui los clientes son muy
numerosos se utiliza un indicador de factor multiple. Conociendo la poblacion total
de una region determinada y teniendo suficiente informacion historica, se determina

el tamafo de este mercado meta:
Bi = hi * pi

Donde:
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Bi = cantidad estimada de clientes del mercado meta en la regién i
hi = cantidad de habitantes en el rango de edad del mercado meta (20-59 afios)
en la region i

pi= porcentaje de la poblacion que ostenta los ingresos necesarios en la region i

Para determinar pi se realiza mediante la extrapolacion de los resultados de la ONEI

mas un porcentaje a discrecion del investigador.
1.2.3. Estructuracion del Producto

En esta etapa se realizara el analisis del producto genérico o raiz, definiendo el
concepto de producto, el cual tiene que ver tanto con la opinién de la oferta, como
de la demanda, asi como se definira el mix de servicios a utilizar, o sea, definir la
mezcla de los componentes del producto, su precio, sus componentes 0 atractivos,

su imagen y su distribucion.
Andlisis del producto raiz.

En este paso se analiza la cartera de productos que en la actualidad comercializa
la entidad hotelera, los precios, sus principales mercados, grado de estacionalidad,
su comercializacion. Tomando como base de comparacion la estructura de las

ofertas actuales se disefiaran aspectos del nuestro.
Objetivo general del nuevo producto.

Se define el objetivo principal que se persigue con la comercializacion del nuevo

producto y cudl seréa su destino final en dicha comercializacion.
Concepto del producto.

El concepto del producto consiste en su descripcion detallada, en términos que
tengan significado para el consumidor. Se determina claramente qué queremos
vender, o sea, el nacleo del producto (alojamiento, alimentos y bebidas), y los
beneficios principales que los clientes percibiran, planteandose en la literatura
consultada que el concepto de producto es una definicion doble, ya que influye el

punto de vista de la oferta y el de la demanda a la cual se dirige.
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Mix de servicios.

En la década de los afios 1960 (MCCARTHY 1969) introdujo el concepto de las 4
P, que hoy es la clasificacibn mas utilizada para estructurar las herramientas o
variables de la mezcla de mercadotecnia. Las 4 P se refieren al producto, precio,

plaza (distribucion) y promocion.

En este paso se trata de definir la mezcla de los componentes del producto, su

precio, sus componentes 0 atractivos, su imagen y su distribucion.

Se desarrolla el nuevo catalogo de productos que satisfaga las necesidades,
expectativas y motivaciones del nuevo mercado a las que se llegé en anteriores
etapas partiendo de el catalogo actual. Se establece en esta etapa un precio
empirico del futuro producto. A este numero se llamard Precio Potencial, al

verdadero precio se llegara en la proxima etapa.

Se debe dotar de una marca a esos productos y en caso de tenerla mantener las
condiciones para un posicionamiento deseado. En este caso especifico, el producto
disefiado debe estar acorde con los estandares de calidad que le imponen la
marca que lo posee, por la parte cubana Gran Caribe, bajo la marca Club
Premium. Asi mismo, es necesario ser capaces de describir con absoluta nitidez
las caracteristicas y beneficios para los clientes. Igualmente, con los servicios se
debe describir en que van a consistir y como se van a dar por parte de todos en la

empresa.

Se debe dedicar tiempo a crear una ventaja competitiva para estos productos, esta
debe cumplir dos requisitos: que esa ventaja sea de valor para los clientes y que
sea diferenciable de lo que ofrece la competencia. Esta ventaja competitiva en la

actualidad es dificil de conseguir, pero sumamente rentable.
Seleccion del canal de distribucién.

En una primera etapa se analizaran los turoperadores y agencias de viajes que
operan con el segmento seleccionado (turismo interno). En este paso se escoge el
o los canales de distribucion. En el caso de este tipo de producto, actualmente en

Cuba, las agencias de viajes lideres son Cubatur y Cubanacan. Ellas se encargaran
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de tomar las decisiones relacionadas con la promocién y comercializacién del

producto.
1.2.4. Andlisis de viabilidad econdmica

Se parte de una verdad irrevocable el producto es rentable a partir de un
determinado precio. Los costes son el complemento directo, que junto con los
margenes que se desean obtener, determinan el precio final. Los métodos de
fijacion de precios a partir de los costes, son considerados como los mas justos y
objetivos, puesto que una empresa fijara los precios en funcion de los costes en
los que incurra, pudiendo ofertar los productos a menor precio (bajo las mismas
condiciones de margen) solamente aquellos productores o agentes que sean mas

eficientes en las tareas que realizan.

Entre los métodos que se peden enmarcar dentro de este conjunto estan los
distintos métodos de costes mas margen, los de margen en el precio y los de precio

objetivo, también llamados de punto muerto o umbral de rentabilidad.

Se debe definir varias alternativas a tener en cuenta a la hora de la ejecucion del
producto, con el objetivo de realizar una valoracion de su rentabilidad. Al no tener
variaciones significativas los procesos de adquisicion de los insumos, recursos
materiales y equipos se escoge como variable para la conformacion de estas
alternativas, los turistas/dias que se encuentren en el hotel consumiendo el
producto. Para cada alternativa se le deben realizar el andlisis de rentabilidad, ya

gue van atener comportamientos muy distintos en relacién con los costos variables.
Elaboracion de la Ficha de Costo

Se analiza en un determinado periodo de tiempo el comportamiento de los costos
en el producto raiz. Se determina los costos fijos y variables de la nueva oferta,
confeccionando su ficha de costo, la cual representa el costo que equivaldria cada

cliente para la instalacion.

Se determina mediante el establecimiento del margen de utilidad que se quiere

obtener el precio final del nuevo producto
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El punto de equilibrio sefiala la cantidad de ocupacion del hotel donde se
equilibran los gastos con los ingresos. En el presente caso, se analizara lo que
significa la inclusion del nuevo producto para la operacion del Hotel, y cédmo
modifica su punto de equilibrio, a partir de datos obtenidos mediante una
investigacion realizada en dicha instalacion en el afio 2013. También se
determinara el porciento de ventas del nuevo producto y su peso en el

cumplimiento de la rentabilidad de la instalacion.
Comparacion
Se tiene que pensar como el cliente.

El cliente cuando desea gastar su dinero para satisfacerse espiritual y fisicamente
no se va por la primera, ante si tiene un abanico de opciones del cual elegir. Si
deseas vender un producto es importante que el mismo sea una de las mejores
opciones para el cliente, ahi es donde radica la viabilidad final en el mundo
econdmico actual donde pondera el didlogo entre productor y consumidor por

encima de la imposicion.

La comparacion del nuevo producto con otros se hace imprescindible. No solo
dentro de la misma linea de trabajo sino con otros que de cierta manera seran
competidores del nuevo producto. Si el nuevo producto no tiene suficientes
potencialidades para ubicarse con una de las mejores opciones entonces

francamente no debe lanzarse al mercado.
1.2.5. Implementacion de prueba

La implementacion de prueba es imprescindible en el disefio de nuevos productos.
Centenares de veces todos los célculos e investigaciones han ponderado uno u otro

producto y al final su comercializacién solo trae pérdidas.

La fase de prueba del nuevo producto tiene una duracion de un mes durante el
cual se procedera a vender un pequefio por ciento del futuro servicio y se
controlaran los indicadores econdmicos en espera de obtener las utilidades que

como promedio se esperan.

También es importante el control de la calidad y la aceptacion del nuevo producto.

Durante este mes se realizan encuestas a los clientes y entrevistas. En esta Ultima
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se indaga sobre la posibilidad de mejora del producto y sus ideas. Cada idea
interesante puede ser estudiada con la finalidad salir al nuevo mercado ain mas
fortalecido. Se realizaran debates y conferencias con los clientes internos sobre

las caracteristicas del nuevo mercado y como se satisfacen sus necesidades.
1.2.6. Comercializacion total

Si los resultados son positivos entonces se pasa a la comercializacion total. La
retroalimentacién es importante en este paso. Se crea una encuesta donde se
miden los por cientos de satisfaccion de los clientes, la cual servira para el

monitoreo del producto una vez lanzado.

Por situaciones de tramites burocraticos y regulaciones impuestas al Hotel, el
presente trabajo diploma solamente llega hasta la etapa de evaluacion de
rentabilidad econdémica, sugiriéndole al Hotel su puesta a prueba en el mes de
agosto de este afio y después realizar las evaluaciones y correcciones pertinentes
para su inclusion definitiva en el catalogo de ofertas econdémicas que ofrece la

agencia de viajes Cubatur.
1.3. Conclusiones parciales del capitulo

1. En la revision bibliogréfica se han encontrado diversos procedimientos como
los de Fernandez Avila, Machado Chaviano, Santesmases, QDF, KotHler,
Martin, los cuales coinciden en las etapas a seguir para desarrollar productos
turisticos.

2. Se describe un procedimiento para el disefio de ofertas comerciales, el cual esta
adaptada a las particularidades del segmento de mercado interno, lo que le
permitira a otras entidades del territorio utilizarla para redisefiar y/o ampliar su
oferta turistica.

3. A la hora de definir el canal de comercializacion a utilizar en un producto
turistico disefiado para el mercado interno, las opciones son limitadas, ya que
Unicamente poseen catalogos de ofertas turisticas para dicho mercado las

agencias de viajes Cubanacan y Cubatur.
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CAPITULO Il. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se exponen los resultados alcanzados mediante la aplicacion del
procedimiento descrito para disefiar una oferta comercial en el Hotel Veranclub para
el mercado interno, el cual complementaria su oferta turistica y facilitaria la

ocupacion de la instalacion en temporada de verano.
2.1 Caracterizacion del Hotel Veranclub

El hotel Veranclub, antiguo Club de Italianos, tiene 100 habitaciones, de las cuales
12 se encuentran ubicadas en casas emblematicas del sector Kawama, algunas
incluso con premios de arquitectura, las cuales le dan un valor afadido al
producto. Cuenta con 2 bares actualmente: El Colina, antiguo Lobby bar, y el

Brocal, bar playa en funcionamiento.

Asi mismo cuenta con un restaurante buffet con capacidad actual para 150
personas, piscina de adultos, de chapoteo, entre otras facilidades. Este modulo se
encuentra descomercializado actualmente, desde la salida de los turoperadores

italianos.
2.2 Anélisis de oportunidad

En esta etapa del procedimiento (con la aclaracion de que en el caso especifico de
la investigacion ya ha sido escogido el mercado meta: mercado interno) se realizara
un analisis de las oportunidades que ofrece su introduccion y estabilizacion como
mercado emisor del Destino, para ello se abordaran aspectos sobre su surgimiento,
el contexto en que lo hace, las tendencias que ha seguido, en el corto tiempo de
vida que posee, asi como una valoracion de sus principales atractivos para los

empresarios del Destino Varadero en general.
2.2.1 Surgimiento del nuevo mercado

A comienzos del 2009 el gobierno cubano tomé dos decisiones importantes que
fueron interpretadas por los medios de prensa internacionales como “aperturas”.
La primera fue el aumento de las facilidades para viajar al extranjero y la segunda
fue la posibilidad de que los ciudadanos cubanos podian hospedarse en cualquier

hotel enclavado en los polos turisticos.
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Los paquetes turisticos lanzados por la agencia de viajes CUBATUR (entre el 15 de
junio y el 31 de octubre) pueden englobarse en dos corrientes: las llamadas
“Excursiones desde Varadero” y la Ofertas econdmicas de Varadero. Las primeras
contemplan la creacion de circuitos en Pinar del Rio (Las Terrazas-Soroa-Vifiales),
Matanzas (Guama-Playa Larga-Girén), Cienfuegos (Casco histérico-Rancho
Luna), Villa Clara (Santa Clara-Hanabanilla- ElI Nicho) y Santi Spiritus (Trinidad).
Estos circuitos tienen una duracién entre 2 y 3 dias y comprendian actividades
calendariadas y con la presencia de un guia de la agencia en todo el trayecto. Los

viajes de ida y vuelta estan incluidos en la tarifa fija.

De las “Ofertas econdmicas” s6lo se abordaran las concernientes al polo turistico
de Varadero, aunque también existen ofertas para Cayo Coco, Cayo Santa Maria,
Colimar, Cayo Guillermo y Cayo Largo. Rezaba en el encabezado de esta manera
Recogida y retorno en 6mnibus climatizado en el punto de salida que usted
seleccione. Alojamiento en Varadero en Plan Todo Incluido en hotel seleccionado.
Tiempo Libre para el disfrute de los servicios del hotel y la playa. La tabla

demuestra de qué forma y manera fue abordado los precios:

2DiasX1Noche 3DiasX2Noches 4DiasX3Noches 5DiasX4Noches 6DiasX5Noches
A B C A B C A B C A B C A B C
Qasis/ 65 60 30 M5 105 57 165 150 83 215 205 109 215 240 135
Mar del Sur
Puntarena/ 94 78 43 170 143 80 246 207 118 322 273 191 398 338 191
Tortuga
Kawama 124 116 59 200 195 109 286 294 154 362 373 209 448 472 250

Playa de Oro/ 95 65 59 135 224 159 187 318 229 239 M9 299 291 509 369
Cuatro Palmas

Melia Las 114 92 232 151 468 210 468 269 568 328
Antillas

Melia Varadero 126 127 92 246 207 151 366 367 269 606 447 328 726 527 387
Tryp Peninsula 138 217 102 258 217 161 378 297 220 498 arT 279 610 457 338
VillaCuba / 103 116 59 184 195 109 265 297 159 427 472 259 508 561 309
Arenas Blancas /

Internacional /

Tuxpan

Sol Sirenas/ 104 102 69 185 176 129 267 334 249 428 418 309 509 497 369
Coral

Tabla 2.1 Ofertas hechas por Cubatur al
mercado interno. Fuente: Cubatur Varadero.
2017

Las ofertas son consumidas siguiendo una serie de condiciones generales:
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I La Agencia Cubatur se reserva el derecho de
admision.
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Es imprescindible la presentacion al Guia de su documento de identidad
personal permanente o la tarjeta de menor, para poder realizar la opcional.

El Comprobante de Venta es intransferible, el cliente lo presentara al guia como
constancia del pago efectuado. La pérdida, deterioro o enmiendas que se le
realicen en el mismo invalidan el derecho a realizar la excursion.

Las actividades planificadas seran conducidas por un Guia de
Turismo profesional en idioma espafiol, durante las mismas no debe
separarse del grupo.

El cliente es responsablede sus medios y valores durante toda
la programacion, los recorridos y las visitas

Deben cumplirse todas las normas establecidas por los hoteles, transportistas
y proveedores de servicios.

En los dmnibus s6lo se permitira una persona por asiento, con excepcion de
los nifios menores de 3 afios y no se permiten animales domeésticos.
Larecogida de los clientes se realizaran segun horario y lugares previstos para
cada una de las actividades.

Las cancelaciones deben realizarse antes de las 20:00 horas del dia anterior
en que salga la opcional y se devuelve el 100%. Por no presentacion en el
momento de la salida de la opcional, usted pierde el 100% del valor total.

Las reclamaciones se tramitaran ante su vendedor por escrito y en un periodo
no mayor de 72 horas de concluida la excursion. Recibira respuesta en un
plazo no mayor de 72 horas posteriores a la presentacion de la reclamacion.
Todas las ofertas estan sujetas a cambios en el programa o variaciones de
precios por razones ajenas a nuestra voluntad, pero si usted realizé la compra
antes del cambio, sera respetado el inicial.

Para grupos organizados de entre 30 y 44 personas que compren una misma
Excursion, se podra solicitar la realizacion de la actividad en cuanto al dia de

salida y punto de recogida diferente al establecido.
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2.2.2 Valoracion del atractivo del nuevo mercado

Los datos expuestos en los anteriores sub epigrafes demuestran el éxito que ha
tenido el comienzo de la explotacion del mercado interno en el destino Varadero.
Su principal contribucion radica en la alta estacionalidad de la demanda lograda
artificialmente por las ofertas econémicas de las Agencias de Viajes Cubatur y

Havanatur.

El hotel Kawama trabaja principalmente con el mercado canadiense. Este mercado
se caracteriza principalmente por su alta estacionalidad: en los meses del fuerte
invierno nortefio viajan hacia destinos célidos entre los que se encuentra Cuba. La
llegada de la primavera en Canada y con ello el buen tiempo contribuye a
disminuir los viajes hacia el Caribe. El Hotel en la temporada baja sustituye su
principal mercado por el nacional, aunque en los ultimos tres afios han decrecido
sus porcentajes de ocupaciéon en la temporada de verano debido a la tendencia
reciente del mercado nacional a disminuir su estancia y hospedarse en

instalaciones de mayor categoria.

Es por ello que se quiere aprovechar la oportunidad de comercializar un modulo
actualmente improductivo, el cual su principal atractivo en relacion con otras ofertas
similares del Destino seria el precio de venta y por ende su relacion Calidad —

Precio.
2.3 Perfil del nuevo mercado

Con el objetivo de conocer la distribucién por las posibles variables de segmentacion
del mercado interno, asi como su comportamiento psicologico (influenciado
principalmente por los rasgos de la identidad nacional y las condiciones actuales del
entorno, se decide elaborar un perfil de mercado, el cual se desglosa en dos analisis
esenciales: el primero de tipo demogréafico (apoyado en datos recogidos por la
ONE), el segundo de caréacter psicolégico (apoyado en los resultados de un

estudio realizado por la EHTV).

2.3.1 Anaélisis Demografico
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Con el objetivo de determinar en etapas posteriores la demanda potencial del
producto, primeramente, se definen aquellas regiones donde es mas probable que
provengan los clientes del producto a disefiar. Se analiza la procedencia de los
clientes que ya han consumido ofertas econOmicas comercializadas por las
diferentes agencias de viajes, obteniéndose que el 84.3% proviene de Ciudad de
la Habana, Matanzas, Cardenas y Varadero, en ese orden (como se observa en el

gréafico 2.1), es por ello que se escogen las mismas como origen del mercado meta.

Procedencia de Visitantes Nacionales del
destino Varadero

Grafico 2.1. Procedencia de los visitantes nacionales del
destino Varadero. Fuente: Elaboracion propia a partir de
datos del MINTUR. 2017

Ya determinadas las ciudades en las que se centra el analisis, empieza un
proceso de recopilacion de informacién en la ONE, estableciendo la cantidad de
habitantes de cada regién escogida, asi como su desglose en rango de edades,
datos que posteriormente se utilizaran en la férmula para el calculo de la
demanda potencial

del producto. Los mismos se pueden observar en la siguiente tabla:

[ Indicadores Matanzas Cardenas Varadero Ciudad Habana
Poblacion total 151 324 109 552 27 170 2 141 993
Personas entre 20 88 495 64 066 15 889 1242 356
y 60 afios
De ellos:

20- 40 afios 39 822 35 876 5 560 645 215

41- 60 afios 48 673 28 190 10 329 597 141
Mujeres en edad 56 636 37 158 9122 745 413
laboral
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Hombres en edad 31 859 26 908 6 767 496 943
laboral

Tabla 2.2. Distribucidén del Mercado Meta por edades.
Fuente: ONE. Datos de diciembre del 2016.
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2.3.1 Andlisis Psicolégico.

El analisis psicoldgico del mercado se toma de un estudio realizado por (ROSENDO

2013) sobre el perfil del mercado interno, donde se concluye lo siguiente:

1-

EL cubano viaja en dependencia del tiempo del afio. Si es verano la
mayoria viajara a la playa o a algun lugar dénde refrescarse. Si es fin de
afio lo haran a casa de familiares. También dedican tiempo a disfrutar de
las fiestas populares y semanas de la cultura de diferentes lugares.
También viajan a lugares por motivos religiosos, ya sea en fechas

sefialadas o por interés personal.

Generalmente los viajes se realizan a lugares relativamente cercanos con
excepcion de los viajes a la capital, los cuales se realizan principalmente para
conocer, compras o por motivos de salud. Asi mismo se realizan viajes
familiares a la Capital, a lugares tematicos como el Zoologico, parque Lenin,
EXPOCUBA, etc.

El cubano viaja en familia a cualquier lado, aunque preferentemente le
gusta hacerlo hacia restaurantes. La sensacion de la moda suele influir en
€él. Toman las decisiones principalmente por la relacion calidad- precio, para
él hay una gran diferencia entre lo que se consume en moneda nacional y
en CUC, definiendo mentalmente estandares de calidad diferentes para
estos dos tipos de servicio, extremadamente bajos para el primero y

relativamente altos para el segundo.

La posible segmentacion viene dada por las maneras y formas de poder
conseguir el financiamiento para poder consumir. Ahora bien, el mercado
cubano solo puede segmentarse en los que tienen capacidad financiera y los
gue no. Los que consumian los productos extrahoteleros ya existentes son
los que comenzardn a consumir los productos hoteleros. Dentro de la
escala de necesidades, el consumo de un producto turistico hotelero se ha
situado a la par de tener un automovil. Para algunos es un lujo para otros

no, al igual que el segundo.
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5-

También influye la situacion geografica en las potencialidades del consumo.
En primer lugar, el triangulo Varadero - Cardenas - Matanzas que incluye
las localidades de Camarioca, Carbonera y Santa Marta. La mayoria se
dedica a laborar en la industria sin chimeneas, por lo que su poder
adquisitivo es muy superior a cualquier otro punto del pais. En segundo
lugar, Ciudad de La Habana, donde un sector importante en cuanto a su
cantidad, tienen un alto poder adquisitivo. Tedricamente es un lujo, pero,
contradictoriamente, gran cantidad de ellos consumen. Son clientes
exigentes, que piden excelencia por el servicio que han pagado. Los
primeros por su alto conociendo en el sector suelen ser mas comprensivos
con los trabajadores, ya que han estado durante mucho tiempo “del lado de
alld”. A ninguno de los dos le gusta que se le maltrate ni que se le

subvalore.

Los que lo practican mas frecuentemente tienen acceso a la moneda
libremente convertible en grandes cantidades. Ellos son cuentapropistas,
trabajadores del turismo, altos funcionarios que trabajan con firmas

extranjeras, personas que reciben remesas del extranjero, etc.

El cubano gusta que su dinero sea bien gastado. Necesita interpretarlo de
esa manera, sea de cualquier manera en que lo obtuvo, le resulta muy dificil

conseguirlo.

La industria hotelera de Varadero tiene que comenzar a entender que el
turista interno es igual o inclusive superior que cualquier extranjero. La
mentalidad es lo principal que debe ir cambiando para lograr la satisfaccion

del nuevo mercado.

2.3.4 Definicion del Mercado Meta. Calculo de la demanda potencial

El mercado meta seleccionado para el producto a disefiar, son clientes nacionales
de 18 a 60 afios, de las ciudades de La Habana, Matanzas, Cardenas y Varadero
(sin excluir la posibilidad de que algun cliente nacional de otra region pueda
consumirlo mediante compra directa en la carpeta del Hotel). Se impone entonces

realizar una estimacion de la demanda potencial del producto; para ello se utilizara
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un indicador de factor multiple, el cual es el tradicionalmente

escogido en
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situaciones de mercadeo de consumo. Conociendo la poblacion total de una
region determinada y teniendo suficiente informacion histérica, se determina el
tamano de este mercado meta:

Bi = hi * ei *pi = 1 410 806 * 0.316 = 445 815
clientes

Doénde:

Bi = 445 815 clientes (cantidad estimada, mediante el célculo, de clientes del

mercado meta en la region i)

hi = 1 410 806 habitantes (cantidad de habitantes en el rango de edad del
mercado meta (20-59 afios) de la region i)

pi= 31.6% (porcentaje de la poblacion que ostenta los ingresos necesarios en la
region i)
2.4 Estructuracion del Producto

A la hora de realizar la estructuracion del producto, primeramente, se analiza el
producto raiz, definiendo después el objetivo y concepto del producto a disefiar,
asi como el mix de servicios que se aplicara. En esta etapa se define también el

canal de distribucion a utilizar, el cual sera el encargado de su comercializacion.
2.4.1 Anaélisis del producto raiz

En este paso se analiza la cartera de productos que en la actualidad comercializa
la entidad hotelera, asi como el comportamiento de los precios. Los principales
mercados, turoperadores y atractivos que complementan este andlisis se

encuentran reflejados en la caracterizacion de la instalacion.
Objetivo general y concepto del nuevo producto

En este epigrafe se pretende definir el objetivo principal a lograr con la
comercializacion del nuevo producto, asi como su concepto, 0 sea, una
descripcion detallada de lo que se quiere vender y los beneficios que le reporta

este a sus potenciales clientes.
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Objetivo general del nuevo producto

Producto turistico todo incluido, modalidad sol y playa, para el mercado interno de

mayores de 18 afos.
Concepto del producto

Disfrute de actividades relacionadas con la Playa de Varadero, a través de la
modalidad Todo Incluido, en la que el descanso y relax del cliente unido a las
variadas ofertas recreativas y la excelente relacion calidad-precio, contribuyan a

generar una experiencia inolvidable del Destino.
2.4.2 Mix de servicios

En este paso se trata de definir la mezcla de los componentes del producto, su
precio, sus componentes o atractivos, su imagen y su distribucion. Se desarrolla el
nuevo catalogo de productos que satisfaga las necesidades, expectativas y

motivaciones del nuevo mercado, estableciendo un precio empirico al producto.

Primeramente, se parte de que en este caso en particular se mantienen los
atractivos de tipo natural y arquitectonico presentes en la oferta anterior, asi como
los derivados de la ubicacion geogréfica de la instalacion. Solamente varian los
relacionados con los servicios y estandares de calidad a utilizar para este mercado
interno. Haciendo esta salvedad, el catalogo del nuevo producto queda estructurado

de la siguiente forma:

Hotel veranclub (cuatro estrellas) es un hotel Todo Incluido para mayores de 18
afios, donde todas las comidas, vinos, bebidas nacionales e internacionales, la

animacion y otras actividades estan incluidas en una sola tarifa.
Alojamiento conformado por 100 habitaciones estandar.

Todas las habitaciones tienen una cama King o dos camas twin, aire acondicionado,

teléfono, bafio privado y ducha, TV por satélite, y balcon o patio.

En la piscina (mayor profundidad 1,25m) se puede practicar voleibol acuatico.
Desde la mafiana el team de animadores garantiza actividades hasta la tarde que

van desde clases de aerdbicos en el agua, juegos de participacion y bingo. Al
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costado de la piscina se encuentra un jacuzzi abierto las 24 horas. El bar piscina

tiene un horario de 10:00am hasta 1:00am.
En cuanto a los restaurantes especializados (solo cena) el hotel cuenta con 1.

Las cenas en el bufet son tematicas. Las noches cambian de Noche cubana (acorde
al dia cubano que son todos los martes con actividades relacionadas por todo el
hotel), a Noche caribefia, a Noche mexicana, a Noche de Galas y con ello lo que

se oferta en la mesa bufet.

El restaurant también sirve de sede a los magnificos espectaculos nocturnos
donde los bailes, el canto, la animacion, actividades circenses, actos de magia, los
juegos de participacion se suceden momento a momento disfrutados
comodamente desde su asiento sin ninguna necesidad de levantarse después de

la cena. Los espectaculos comienzan a las 9:00pm.

Los servicios opcionales son: lavanderia (entrega a las 48 horas. Lavado en seco
no disponible), tiendas (todos los dias desde las 9:15am a las 11:00pm), Buré de

turismo y Centro de Internet.

Asi mismo se diseflan las cartas de bebidas, cocteles, rueda de menu y
programa de animacion del Hotel, los cuales se pueden observar en el anexo
No. 1

Ya definidos los servicios basicos y complementarios, y habiendo analizado el
promedio del precio por pax diario, entonces se esta en condiciones de establecer
el precio inicial del producto disefiado (para la definicidbn de este precio se tienen
en cuenta los costos por cliente en cuanto a comida y bebida). Para ello se
analizaron los precios de distintos paquetes turisticos en hoteles de igual

categoria, los cuales se pueden observar en la siguiente tabla:
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Hoteles Precio (oferta de Cubatur,

con
transporte incluido) (2dx1n

Puntarena $ 35.00 CUC
Playa de Oro $ 45.00 CUC
Cuatro Palmas $ 45.00 CUC
Tryp Peninsula $67.00 CUC
Villa Cuba $49.00 CUC
Arenas Blancas $ 49.00 CUC
Tuxpan $ 35.00 CUC

Tabla 2.3. Oferta de diferentes hoteles 4 estrellas al mercado interno.
Destino Varadero.

Fuente: Departamento de calidad.
Cubatur. 2016.

Se decide establecer como precio empirico (sujeto a posterior andlisis) la cifra de $

30.00 CUC por pax, dos dias y una noche.
2.4.3 Seleccion del canal de Distribucion

Como posibles canales de distribucion para el mercado interno, se cuenta con las
agencias de viajes Cubatur, Cubanacan y Havanatur, las cuales ya operan con este
tipo de mercado desde el afio anterior. Como criterio de seleccion se utilizara el
margen de ganancias que cada una de ellas le incorpora al precio original del
producto turistico (es de aclarar que las mismas corren con los gastos de promocion,
venta y transportacion de clientes). La agencia ofrece diferentes modalidades de
comprar el producto, el cliente puede hacerlo con transportacion incluida, lo que le
aumenta entre un 15% y un 25% el precio final; o sin transportacién, o sea, por
sus propios medios y la AAVV solamente le realiza la reserva en el Hotel, en este
ultimo caso generalmente la AAVV obtiene un margen de utilidades de entre un
15% y un

20%, dependiendo del producto. Para la presente investigacion, al referirse al

margen de utilidades de la AAVV, solamente incluye la modalidad de venta sin
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transportacion.
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En este caso se decide escoger a la agencia de viajes Cubatur, ya que posee un
margen comercial menor, teniéndose en cuenta también su experiencia en la
comercializacion de productos similares para este mercado. Para el calculo del
precio final del producto se asume que la agencia utilizara un margen de utilidades

de un 20%, en su modalidad de venta sin transportacién incluida.
2.5 Analisis de viabilidad econémica del producto

En esta etapa se procedera a determinar la ficha de costo del producto disefiado,
a partir de la cual se definira el precio final que la entidad le ofrece a la agencia de
viajes Cubatur, para su posterior comercializacién, al no tener que realizar
inversiones en el hotel para realizar la prestacion del nuevo producto, no es
necesario realizar calculos de razones financieras como el VAN o el TIR, aunque se
impone analizar el punto de equilibrio de la instalaciéon y cdmo este cambia a raiz
de la ampliacion de su oferta mediante la inclusion del producto disefiado.
Finalmente se realiza una comparacion del precio final del producto con respecto
a los precios tradicionales que oferta el hotel en temporada baja, asi como una

estimacion de los ingresos que debe generar.
2.5.1 Elaboracién de la Ficha de costo del Producto

Para la elaboracion de la ficha de costo se parte de los estados de resultado del
Hotel en los meses de baja turistica, debido a que es en este periodo que se va a
dirigir la nueva oferta. También se utiliza como documento base la ficha de costo
del producto raiz. En el caso especifico del Hotel Kawama, las partidas de costo se

agrupan en cinco grupos, los cuales se muestran a continuacion:

Costos totales del producto
Costo de venta $10,47
Gastos de personal $7,74
Gastos de operaciones $4,75
Gastos de materiales $3,20
Otros gastos monetarios $1,44

Tabla 2.4 Grupos de partidas de costo que conforman la ficha de costo del
producto diserado.

Fuente: Elaboracion propia.
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El costo total del producto es de $27,61 por pax en el paquete dos dias y una
noche. El Hotel se reserva el derecho de aplicar el margen de utilidad que desee,
en este caso para el producto disefiado, se plantea un 25% lo que condiciona un
precio de venta neto del Hotel de $35.00, posteriormente este se elevara al
afadirsele los costos de transportacion y margenes de utilidad del Canal de
distribucion (En este caso Cubatur con un margen de utilidad del 15%, incluyendo
aqui transportaciéon). El precio final del producto estara sobre los $40.00 el
paquete de dos dias y una noche por pax. Si el cliente compra un paquete de mas
dias de estancia en la instalacion, entonces el precio sera menor, logrando el

efecto mediante la reduccién de los margenes de utilidades de la instalacion.
2.6 Conclusiones parciales del capitulo:

1. Ala hora de disefiar un producto turistico, se parte de la

2. seleccion del mercado meta, en este caso esta enfocado para el mercado
interno, realizdndose una segmentacion por areas geograficas de
procedencia. Al concluir el andlisis se constata que el 84.3% proviene de
Ciudad de la habana, Matanzas, Cardenas y Varadero, en ese orden,
debido a esto se escoge como mercado meta los clientes de entre 20 y 60
afnos, residentes en las ciudades de la Habana, Matanzas, Cardenas y

Varadero.

2. Realizando una comparacion entre los resultados obtenidos se puede
concluir que el cubano es un cliente amistoso, jaranero, egocéntrico y en
ocasiones problemético, no le gusta que lo menosprecien ni que le impongan
restricciones en el servicio por su nacionalidad; viaja generalmente en familia,
con amigos 0 en pareja, principalmente en los meses de verano. Sus
principales motivaciones son conocer nuevos lugares, festejar una ocasion
especial, descanso y relax. Escogen el producto turistico por su precio,
relacion calidad-precio y/o su ubicacion geogréfica, realizando su compra en

la mayoria de los casos mediante intermediarios o directamente en la fuente.

3. Entre las cualidades indispensables de un producto turistico dirigido a ellos,
no puede faltar la variedad de comidas y bebidas (el ron y la cerveza son

fundamentales), asi como una buena animacion, especialmente la nocturna.
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5.

Su cualidad mas negativa es la falta de una cultura de consumo turistico, en
lo cual iran ganando terreno a medida que las ofertas existentes alcancen un

mayor grado de masificacion.

Se define como concepto del producto disefiado: Disfrute de actividades
relacionadas con la Playa de Varadero, a través de la modalidad Todo
Incluido, en la que el descanso y relax del cliente unido a las variadas
ofertas recreativas y la excelente relacion calidad-precio, contribuyan a

generar una experiencia inolvidable del Destino.

Se identifican los servicios que van a componer el producto a disefar,
basandose en los resultados del andlisis realizado al mercado, asi como
otros que se le incorporan basados en el producto raiz, desarrollando el
nuevo catdlogo de productos, que satisfaga las necesidades, expectativas y

motivaciones del nuevo mercado.

A la hora de escoger el canal de distribucion, después de comparados los
rangos del margen de utilidad de las diferentes agencias de viajes, asi
como otros atributos, como son la experiencia previa con el mercado
interno, se decide escoger a la AAVV Cubatur, basandose para calcular el
precio del producto en el tope del rango del margen de utilidades que ellos
utilizan, el

15%, y en la modalidad de compra sin transportacion incluida.

El precio final del producto disefiado, sumado todos los margenes de
utilidades, es de $40.0 por pax, dos dias y una noche, con una densidad

habitacional de 1.8.
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CONCLUSIONES

1. Mediante los resultados obtenidos se logra validar empiricamente el problema
y los objetivos propuestos, al aplicar experimentalmente los resultados de la
investigacion en el objeto de estudio practico (Hotel Veranclub); pudiendo
corroborarse una adecuacion de las etapas del procedimiento con las

caracteristicas del mercado interno y la instalacion.

2. Se realiza un analisis demografico y psicologico del mercado interno. A partir
de ellos se determinan sus caracteristicas, gustos, preferencias y motivaciones
fundamentales, asi como aspectos que no deben faltar a la hora del disefio de

un producto enfocado en sus particularidades.

3. Escogido el mercado interno, de las ciudades de la habana, Matanzas, Cardenas
y Varadero, en edades entre 18 y 60 afios, como el mercado meta, se calcula
la demanda potencial del producto, para ello se utiliza un indicador de factor
multiple. Conociendo la poblacion total en el rango de edad escogido de una
region determinada, asi como el porcentaje de estos que poseen ingresos
suficientes para realizar la compra, se determina su demanda potencial, en

este caso de unos 445 815 clientes.

4. Se define como concepto del producto disefiado: Disfrute de actividades
relacionadas con la Playa de Varadero, a través de la modalidad Todo Incluido,
en la que el descanso y relax del cliente unido a las variadas ofertas
recreativas y la excelente relacion calidad-precio, contribuyan a generar una

experiencia inolvidable del Destino.

5. Se identifican los servicios que van a componer la nueva oferta comercial,
basandose en los resultados del analisis realizado al mercado mediante las
encuestas y grupos focales, asi como otros que se le incorporan basados en el
producto raiz, desarrollando el nuevo catalogo de productos, que satisfaga las
necesidades, expectativas y motivaciones del nuevo mercado, definiendo que la
AAVV Cubatur comercializaria esta oferta en exclusiva con un precio de venta

de $40.00 CUC por pax dos dias y una noche en una habitacion doble.
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RECOMENDACIONES

1. Presentar los resultados de la investigacion al consejo de direccion de la

instalacion.

2. Realizar la implementacion de prueba de la oferta disefiada en el Hotel
Veranclub, evaluando la experiencia obtenida, como paso final para la etapa de

comercializacion total.

3. Extender la experiencia del Hotel, hacia otras instalaciones con intenciones de

mostrar una oferta diferenciada al mercado interno en la temporada de verano.

4. Utilizar el presente trabajo diploma como documento de referencia en los
aspectos relacionados con el perfil del “Mercado Interno”, y el disefio de

productos turisticos adaptados a sus necesidades
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APERITIVOS

Vermouth Blanco Cinzano
Vermouth Rosso Cinzano

Vermouth Dry Cinzano

LICORES
Licor de café
Licor de cacao
Licor de pldatano
Licor de anis
Licor de menta
Licor de coco
Triple Sec

Curacao azul

AGUAS, REFRESCOS Y JUGOS
Agua Natural
Refresco Cola
Refrescos Limén
Refresco de Naranja
Jugos Naturales

Jugos Dispensados

RONES Y ESPIRITUOSOS
Ron Havana Club Afiejo Blanco

Ron Havana Club Afiejo Especial
Ron Havana Club Afiejo Reserva

Ron Havana Club Afiejo 7 afios
Whisky

Vodka

Tequila Afiejo

Tequila Blanco

Ginebra

E INFUSIONES
preso

ricano
Capuchino
Café con leche

€ e infusiones



Y,

10BBY BAR
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HORARIO:
-00AM-11:00 PH

CRAN CARIBE
grupo hotelero



COCTELES NACIONALES

Cuba Libre
(Ron blanco, cola y jugo de limon)

Daiquiri
(Ron blanco, marrasquino, jugo de limon y azicar)

Cuba Bella
(Ron Blanco, Jugo de frutas, Granadina y Curacao Awul)

Mojito
(Ron blanco, hierba buena, azicar, jugo de limon y agwa gaseada)

Ron Punch
(Ron blanco, jugo de frutas y granadina)

Havana Special
(Jugo de pifia, ron blanco y marrasquino)

Ron Collins
(Ron blanco, jugo de limdn, azicar y agua gaseada)

Cubanito

(Ron blanco, jugo de tomate, jugo de limon sal, tabasco y salsa Inglesa)

SIN ALCOHOL

San Francisco

(Jugo de naranja, jugo de pifia y granadina)
Infantil

(Licor de pifia y refresco de limén)

COCTELES INTERNACIONALES

Gin Tonic
(Ginebra y agua tonica)

Screw Driver
(Vodka y jugo de naranja)

Vodka Lemon
(Vodka, azicar, jugo de limon y agua gaseada)

Margarita
(Tequila triple Sec y jugo de limén)

y Mary
jugo de tomate, jugo de limon, sal, Tabasco y salsa inglesa)

de limon y agua gaseada)

ifia Colada
(Ron blanco, licor de coco y jugo de pifia)

Mary Pickford
(Ron blanco, jugo de pifia y granadina)

§an Francisco

(Jugo de naranja, jugo de pifia y granadina)
Mate

icor de pifia y refresco de limon)



Anexo No. 2. Programa de animacién

PROGRAMA DE ACTIVIDADES DIURNAS VERANCLUB

Horario | LUNES| MARTES| MIERCOL JUEVES VIERNES SABADO | DOMING
10:00 Stretchin | Stretching| Stretching| Stretching| Stretching Stretching | Stretching
10:30 “Petanca Jgo Jgo Pentanca| Jgo Jgo Dardos| Mikado
A Avnnllac~ NAardaAac Avanllac~ N
11:00 Beach
11:30 Aqcaugi | Agcaugim| Aqcaugim| Agcaugim| Agcaugim Aqcaugim | Agcaugim
03:30 Jgo C. T. de T.Domino| Quiz T.deBillard| T.

N NardAe C AntalAarvia DillarA AMMiicinal NAarminan
04:00 Clases de
05:00 Bingo Bingo Bingo Bingo Bingo Bing Bingo

PROGRAMA DE ACTIVIDADES NOCTURNAS VERANCLUB

Horario LUNES| MARTES| MIERCOL JUEVES VIERNES SABADO | DOMING
09:30 PRESH

10:00 Esp. Esp. Participacio Ballet Desfile Noche de Bailable
N MMania Niihanna n A niint MAadacs N ala

11:00 DISCOTE




Anexo No. 3. Ficha de costo del producto disefiado.

MINISTERIO DE FINANZAS Y
PRECIOS
FICHA PARA DETERMINAR EL PRECIO Y SU COMPONENTE EN PESOS
CONVERTIBLES
EMPRESA: Hotel SuperClubsBreezes | Descripcion del producto: Oferta
Varadero econdémica mercado interno.
Componente en pesos convertibles: -|Organismo: = e
Volumen de Prod. P/ Ficha de Costo: Cédigo  ----------
Capacidad instalada: ------ % Utilizacion capacidad: --------
Nivel de produccidn: 1pax
CONCEPTO DE GASTOS MONEDA
COSTO DE VENTA $11.47
Gastronomia $ 11,16
Alimentos $ 8.29
Bebidas $2.34
Vinos $ 0.53
Teléfono y otros costos no fundamentales $ 0.30
GASTOS DE PERSONAL $ 9.74
Salario de personal cubano $ 7.76
aporte sobre salario $ 1,98
Gastosde proteccion e higiene $ 0.05
Gastos de capacitacion $ 0.10
Estimulacién en divisas $ 0.76
Compensacioén presencia personal $ 0.08
Gastos de alimentacién $ 0.33
Gastos de transporte obrero $ 0.27
Otros gastos personal cubano $ 0.02
Salario y gastos personal extranjero $ 0.37
GASTOS DE OPERACIONES $ 5.75
Luz, fuerza y agua $ 5,75
Energia eléctrica $ 3.48
Gas licuado $ 0,50
Agua $ 1,64
Combustibles y lubricantes $0.14
GASTOS DE MATERIALES $ 3,20
Otros utensilios $ 0.27
suministros de limpieza $ 0.37
Gastronomia $ 0,17
Alojamiento $0.11
Piscina-Mtto $ 0.09
Suministro de clientes $ 0.15
Suministro de oficina $ 0.30




Suministro de Lavanderia $ 0.58
Materiales de Gastronomia $ 0,50
Gastos de vajilla $0.14
Gastos de cristaleria $ 0.16
Gastos de Cuberteria $ 0.05
Gastos de Lenceria $ 0.14
Gastos de flores y decoracion $ 0.16
Servicios de fumigacion y limpieza $ 0,21
Reparacién y Mantenimiento $ 0.43
Otros gastos de operaciones $ 0.26
OTROS GASTOS MONETARIOS $ 1.44
Gastos transporte $ 0,30
Promocion y publicidad $ 0,13
Musica y Entretenimiento $ 0.33
Comunicaciones $ 0.26
Mantenimiento y areas verdes $ 0.06
Vigilancia y proteccion $ 0,16
Seguros $ 0,13
Otros gastos monetarios $ 0.08
COSTOS TOTALES DEL PRODUCTO $ 31.61
MARGEN DE UTILIDAD 25%
PRECIO NETO HOTEL (SIN COMISION) $ 39.51

COSTO POR PESO

$ 0.87




