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RESUMEN

El mercado de la tercera edad representa un atractivo para la industria turistica y es uno de los
segmentos de mas ingresos y disposicion de tiempo libre para viajar. Conocer cuéles son sus
motivaciones, deseos, necesidades y expectativas de viaje son la clave para establecer vinculos
de fidelidad. Por tanto, el objetivo general de esta investigacion es disefar estrategias de
comercializacion con el fin de elevar los niveles de satisfaccion y fidelidad del mercado de la
tercera edad que arriba al hotel Los Delfines.

Entre los principales resultados del procedimiento aplicado se encuentra un diagnéstico de la
situacion actual de la entidad, a partir de un analisis DAFO. Ademas se realiza un analisis
competitivo entre el hotel y otros competidores que al igual que este brindan servicios al turista
de la tercera edad.

Se aplican diferentes métodos empiricos como tedricos entre los que se destacan la revisién
bibliografica, observacion directa, trabajo de campo, la tormenta de ideas y el método de
expertos. Las herramientas informaticas utilizadas son Microsoft Excel y Visio, que facilitan una
mejor comprension de la informacion; y el programa estadistico SPSS 15.0 para Windows,
utilizado para el método de expertos, analisis de la fiabilidad del cuestionario, andlisis de
estadisticos descriptivos y el analisis cluster.

El trabajo se estructura en resumen, introduccion, tres capitulos, conclusiones, recomendaciones,
bibliografia y anexos.
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INTRODUCCION

El turismo forma parte de las sociedades contemporaneas y de nuestros habitos. Ha
evolucionado con el tiempo al ritmo de los cambios socioecondmicos experimentados y ha sabido
adaptarse a los nuevos y diferentes gustos de los turistas. De ahi han surgido otras modalidades
de turismo que poco a poco estan tomando fuerza, como es el caso del turismo senior. Gonzélez
et al, (2010).

El mercado de la tercera edad o “senior” constituye en la actualidad un segmento importante para
el desarrollo del turismo a nivel mundial. El fuerte incremento de los desplazamientos turisticos,
esta dado por la disponibilidad de tiempo libre, los medios necesarios para viajar, de sistemas de
pensiones que al jubilarse les permite acceder a ingresos estables, a ahorrar y desde luego viajar.
En la ancianidad, muchas personas encuentran la mayor oportunidad para viajar y realizar
turismo recreativo, ya que son jubiladas y pensionadas que cuentan con recursos y tiempo
disponibles. El tiempo libre destinado al turismo y la recreacion, es una de las variables de mayor
integracion y de valorizacion de la calidad de vida de este mercado, ademas de buscar un turismo
social, que no es mas que aquel que promete vivir emociones, satisfacer necesidades y ser
participes de experiencias turisticas mas personalizadas; a lo que también puede llamarsele
Marketing Social.

Este tipo de marketing se basa en la segmentacion de un mercado formado por numerosos
grupos de poblacion con caracteristicas y necesidades definidas. Segun Kotler, (2010) es: “como
un nuevo marketing de valores, cuyo objetivo es hacer del mundo un mejor lugar”.

Actualmente las demandas y exigencias del turista de la tercera edad no son las mismas que las
de diez afios atras, por lo que es necesario que tanto en el &mbito de las empresas como en el de
los destinos, se conozcan dichas demandas, exigencias, motivaciones, necesidades, expectativas
e insatisfacciones y, a partir de estas se desarrollen actuaciones de marketing encaminadas a
abrir nuevas demandas y diversificar la oferta para lograr una posicion mas ventajosa en el
mercado. El conocimiento de los turistas resulta fundamental para adecuar la oferta y lograr su
satisfaccion de modo rentable para la empresa.

La puesta en practica de una orientacion al marketing, debe detectar los distintos grupos de
consumidores existentes en el mercado. A través de su estudio, se pueden determinar cuales son
los productos, servicios y destinos, que mejor se adecuen a sus caracteristicas y el beneficio que
buscan con su consumo. A partir de la informacion derivada del proceso de investigacion de
mercados, (...); deberan desarrollarse los productos y servicios con el fin de satisfacer las
necesidades identificadas de mercados especificos. Escalona y Batista, (2011).

Se trata entonces, de la necesidad de segmentar el mercado turistico como elemento
fundamental en las actuaciones de marketing de las empresas turisticas Mediano, (2000), las
cuales se ven materializadas en las estrategias de precio, producto, comunicacion y distribucion,
las cuatro P del modelo de marketing mix u operativo.

La segmentacion de mercado, segun refiere Hernandez, (2011), es una forma de buscar nuevas
oportunidades en el mercado total a través del conocimiento real de los consumidores. Se lleva a
cabo a través de un proceso que consta de 3 etapas: estudio, analisis y preparacion de perfiles.
Dicha segmentacion indicara cuales son los aspectos que diferencian a los distintos individuos y
en base a ello, permite disefar las estrategias mas adecuadas para el logro de su satisfaccién y
la consecucion de los objetivos de la empresa Mediano, (2000). El disefio de estas estrategias
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permite lograr una diferenciacion rentable y un posicionamiento competitivo en el mercado a
mediano y largo plazo.
La cuota del segmento de la tercera en la estructura de la poblacién de los principales paises
emisores de turismo hacia Cuba - Canada, Alemania, Inglaterra, Francia, Italia (Oficina Nacional
de Estadistica e Informacién de la Republica de Cuba, (03 2016) es cada vez mayor en
correspondencia con los cambios demogréaficos que alli tienen lugar, por lo que los viajeros de
ese segmento ya tienen una participacion relevante en los viajes turisticos, la que sera aun mayor
en el futuro.

La situacion problémica de este estudio es la inexistencia de un enfoque apropiado y

especifico dirigido a captar la preferencia de los turistas de la tercera edad hacia el producto

Hotel Los Delfines, a través de la adecuacion de su oferta de servicios a las necesidades y

expectativas de ese segmento y de la formulacién de estrategias comerciales coherentes.

En correspondencia con la situacion problémica esbozada se propone entonces como

problema cientifico de la presente investigacion: ¢Como elevar los niveles de satisfaccion y

con ello la fidelidad del segmento de la tercera edad en el hotel Los Delfines?

El objeto de estudio de la investigacion lo constituyen las insatisfacciones del segmento de

mercado de la tercera edad, estableciendo como campo de accion la propuesta de estrategias

comerciales en el hotel Los Delfines.

En correspondencia con lo planteado anteriormente se formula como objetivo general: contribuir

a la mejora de la eficacia de la comercializacion y al incremento de la satisfaccion del segmento

de la tercera edad en el hotel Los Delfines.

El objetivo general es coherente con el Plan Nacional de Desarrollo Econdmico y Social hasta

2030, aprobado en el recién concluido VII Congreso del Partido Comunista de Cuba (PCC), que

postula al “turismo y su diversificacion” como un sector econémico estratégico (PCC,2016); esta

ademas en correspondencia con el lineamiento 259 de la Politica Econdmica y Social, aprobada
en el VI congreso del PCC del pais, que plantea “incrementar los arribos, diversificando los
mercados emisores y los segmentos de clientes, elevando los ritmos de crecimiento en

correspondencia con el desarrollo turistico”. (PCC, 2011).

Para el cumplimiento del objetivo general se proponen los siguientes objetivos especificos:

1- Construir un marco teérico referencial apropiado a los propdésitos del estudio, en torno a las
siguientes categorias conceptuales; marketing, segmentacion de mercados, estrategias
comerciales y turista de la tercera edad, a partir de la revision y analisis critico del estado del
arte y de la practica.

2- Disefiar la metodologia a aplicar para la elaboracion de estrategias de comercializacion
enfocadas hacia el segmento de la tercera edad en el Hotel Los Delfines

3- Proponer, a través del despliegue parcial de la metodologia disefiada, estrategias de
comercializaciéon que contribuyan a una eficaz gestion comercial del mercado de la tercera
edad la tercera edad en el Hotel Los Delfines

4- Construir el perfil del turista de la tercera edad que visita al Hotel Los Delfines.

El presente trabajo profesional, atendiendo a su objeto gnoseoldgico es de tipo exploratorio—

descriptivo, por su finalidad — de tipo administrativo aplicado, por el caracter del marco en que

tiene lugar - de campo y en condiciones naturales del objeto de estudio, por el tipo de medida
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predominante - cualitativo, por su disefio — no experimental, por la orientacion temporal del
proceso investigativo - de tipo mixto, y por la forma en que se toman los datos — transversal.

El presente trabajo profesional responde al paradigma investigacion—accion, cuyo objetivo
fundamental consiste en propiciar la construccién de conocimientos practicos y aplicables y en
mejorar la practica, en vez de generar conocimientos meramente teoricos.

Para dar cumplimiento a los objetivos trazados se utilizan diferentes métodos tedricos y
empiricos. Entre los primeros se encuentran la dialéctica materialista y sus enfoques
analisis/sintesis, abstracto/concreto, particular/general, histérico/légico, induccion/deduccion, etc.
Entre los segundos se incluyen: revision bibliografica, analisis de informacién secundaria,
observacion directa, encuestas, entrevistas individuales, matriz DAFO, proceso analitico
jerarquico (PAJ) y método de expertos. Se emplean ademas el software Microsoft Excel y SPSS
version 15.0 en espafiol para el procesamiento de datos segun los métodos numéricos y gréaficos
de la estadistica descriptiva.

El informe de la investigacidn presenta la siguiente estructura: introduccion, tres capitulos,
conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos. En el Capitulo I; se presentan los
elementos tedricos mas importantes relacionados con la investigacion, obtenidos de la consulta
de fuentes bibliogréficas. EI Capitulo Il, muestra la metodologia elaborada y las herramientas
utilizadas para el disefio de las estrategias comerciales, y en el Capitulo Il se presentan los
resultados obtenidos a partir de la aplicacién de la metodologia propuesta hasta su fase No.3.
Entre los principales resultados se encuentran: diagndstico de la situacion actual del Hotel,
comparacién con los principales competidores que brindan servicio al mercado senior;
identificacion de las principales motivaciones de viajes y construccion del perfil del segmento de la
tercera edad que visita el Hotel Los Delfines, disefio de metodologia para la formulacion de
estrategias de comercializaciébn hotelera, despliegue parcial de la metodologia disefada y
propuesta de estrategias comerciales para la gestion del segmento senior en el Hotel Los
Delfines.

Para la realizacion de este estudio fue consultado, en formato impreso y digital, un amplio nimero
de fuentes bibliograficas, entre monografias, libros, articulos en publicaciones periddicas vy
estudios considerados como antecedentes. El conjunto de fuentes consultadas se destaca por su
actualidad y pertinencia.
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CAPITULO || REFERENTES TEORICOS PARA LA ELABORACION DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES PARA ELMERCADO DE LA TERCERA EDAD.

En el presente capitulo se estudia el estado del arte de la investigacion, como resultado de una
revision bibliografica, donde se analizan los conceptos de marketing, segmentacion de mercado,
estrategias comerciales, asi como se dan a conocer, a grandes rasgos, los estilos de
comportamiento del mercado de la tercera edad. La figura 1.1 muestra el hilo conductor del

capitulo.
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Expectativas
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~

estudia

CLIENTE ||

Estratégico
Operativo

Social
Mercado

[ Publico objetivo j
senior o

tercera edad

A

Perfil del
turista senior

= 4

e s

ESTRATEGIAS COMERCIALES j

Figura 1.1: Hilo conductor del marco teérico referencial

Fuente: Elaboracién propia

1.1-Marketing: conceptos y elementos fundamentales

En la actualidad se esta viviendo en un mundo donde los clientes estan cada vez mas informados
y tienen tantas opciones en el mercado, que muchos de ellos toman decisiones en base a los
valores agregados (o los extras) que por el producto en si. Resulta a veces dificil adecuar las
ofertas a las necesidades de los diferentes mercados; y mas aun cuando el entorno posicionado
cambia y evoluciona constantemente.

El éxito de las empresas depende, entonces, de la capacidad de adaptacion y anticipacion a esos
cambios, para ver satisfechas las necesidades y deseos de los individuos. Por lo importante que
resulta analizar el término marketing, la tabla 1.1 resume diferentes conceptos, en los que se
puede apreciar también su evolucion historica.
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Tabla 1.1. Diferentes conceptos de Marketing

Afo

Autor

Concepto

1976

Philip Kotler

Actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y
deseos a través del proceso de intercambio.

Proceso social y de gestiébn a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros.

1984

Philip Kotler

Proceso social por el cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion e intercambio de productos y valores con otros.

1985

American Marketing
Association Board

Proceso de planificacion y ejecucién de la concepcidn,
precio, comunicacion y distribucién de ideas, productos
y servicios, para crear intercambios que satisfagan a los
individuos y a los objetivos de la organizacion.

1995

Mufiz

Conjunto de actividades técnicas y humanas que trata
de dar respuestas satisfactorias a las demandas del
mercado.

1996

William Stanton

Sistema social total de actividades empresariales cuya
finalidad es planificar, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de las necesidades entre los
mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.

1997

Pride y Ferrel

Proceso de crear, distribuir, promover vy fijar precios de
bienes, servicios e ideas para facilitar la satisfaccion de
las relaciones de intercambio en un entorno dinamico.

1998

J. J. Lambin

Proceso social, orientado hacia la satisfaccién de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones,
para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo
de productos y servicios generadores de utilidades.

1999

McArtur y Perreault

Micromercadeo es la realizacion de actividades que
buscan cumplir los objetivos de una organizacion,
previniendo las necesidades del consumidor o cliente y
dirigiendo un flujo de satisfactores y servicios del
producto al cliente. Macromercadeo es un proceso
social que dirige el flujo de bienes y servicios en una
economia de los productores a los consumidores, en
una forma que integre eficientemente la oferta y la
demanda y cumpla los objetivos de la sociedad.

2000

Philip Kotler

Proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes.

2006

American Marketing
Association (AMA)

Funcién organizacional y conjunto de procesos para
generar, comunicar, Yy entregar valor a los
consumidores, asi como para administrar las relaciones
con estos ultimos, de modo que la organizacion y los
accionistas obtengan un beneficio.

2008

Philip Kotler

Proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios.
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Fuente: Elaboracién propia

En este sentido se considera entonces al marketing como un proceso social en el que se
planifican y ejecutan las variables de producto, precio, promocion y distribucion dirigidas a
satisfacer las necesidades y deseos de la demanda del mercado, a través del intercambio mutuo
de productos y servicios que generen utilidades. La figura 1.2 evidencia en su conjunto el objetivo
fundamental del marketing.

- ............................................. S@tle@CCIOn

Necesidades \

v
consumidores
clientes

EMPRESA

. . Productos
MERCADO Identifica Servicios
META satisface
Deseos
MARKETING

Figura 1.2: Mision del Marketing

Fuente: Elaboracién propia a partir de Serra, (2003) y Linares, (2009)

Por tanto, el auténtico marketing no es el arte de vender lo que uno tiene o produce, sino el arte
de saber qué producir o vender. Es la accion de identificar y entender las necesidades y deseos
de los clientes y encontrar soluciones es decir, productos o servicios que los satisfagan y
produzcan beneficios a la empresa u organizacion.

Por otro lado Drucker, (2001), sefiala que: “el objetivo del marketing consiste en conocer y
comprender tan bien al consumidor que el producto o servicio se ajuste perfectamente a sus
necesidades y, por tanto, se venda por si mismo (...).

Cuando la empresa centra todas sus actividades en la satisfaccién de los deseos y necesidades
de los clientes esta haciendo gestion del marketing. La gestion del marketing consiste en la
concepcidn, planificacion, ejecucion y control de la elaboracion, promocion y distribucion de una
idea, un producto o un servicio; con el fin de realizar una relacion de intercambio satisfactoria
tanto para los consumidores como para la empresa.

Existen tres dimensiones al gestionar el marketing: estratégico, operativo y social; este ultimo
calificado como el nuevo marketing del siglo XXI. La tabla 1.2 sintetiza en qué consisten estas
tres dimensiones.

Tabla 1.2. Dimensiones del marketing

Aspectos Marketing Marketing Marketing
estratégico operativo Social
Definicién Implica conocer las Acciones concretas para | Supone un paso mas

necesidades y deseos de
los consumidores.
Sistema de analisis.

cumplir los objetivos
comerciales. Sistema de
accion.

respecto al marketing
estratégico y el
operativo. Sitla su
énfasis en el bienestar
e intereses a largo
plazo de los turistas y
la comunidad local.
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Funcién Descubrir oportunidades y | Enfocada a la ejecucién | Crear nuevas
amenazas, a partir del del plan de marketing, experiencias turisticas,
analisis de la situacion mediante acciones enfocadas a preservar
actual y evolucion de un sobre una estrategia de | el medio ambiente, la
mercado. marketing mix. cultura autéctona y los

recursos territoriales
turisticos.

Enfoque Mediano y largo plazo. Corto y mediano plazo. Largo plazo.

Como ven el | Compradores masivos Consumidor inteligente Un ser humano

mercado las | con necesidades fisicas. con mente y corazon. completo con mente,

compafias corazoén y espiritu.

Concepto Desarrollo del producto. Diferenciacion. Valores.

clave del

Marketing

Propuestas Funcional. Funcional y emocional. Funcional, emocional y

de valor espiritual.

Interacciones | Transacciones uno a Relaciones uno a uno. Colaboracion de

con el muchos. muchos a muchos.

consumidor

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler, (2010)

La vision actual del proceso de marketing, es entendido como un proceso de entrega de valor a
los clientes, donde el conocimiento del mercado (a través de los procesos de segmentacion,
determinacién del publico objetivo, y el posicionamiento), conforma la base y el fundamento de la
eleccion del valor que se ofrecera al cliente, constituyendo de esta manera el cimiento o la base a
partir de la cual se rigen todas las decisiones estratégicas de comercializacion.

1.2- Segmentacion de mercado: conceptualizacion y caracteristicas.

Para muchos autores la segmentacion del mercado constituye el primer paso en el desarrollo de
una estrategia de marketing efectiva. La existencia de diferentes pautas de comportamiento entre
los distintos segmentos de mercados hace que la identificacion de éstos se convierta en un factor
clave para que la gestion turistica resulte exitosa, y, de hecho, esta identificacion ha pasado a
ocupar un lugar destacado en el disefio de las politicas de marketing y en el desarrollo de bienes
y servicios turisticos.

El analisis de conceptos de autores como Bigné, (2000), Thompson (2005), Hernandez, (2011) y
AMA, (2007); permiten concluir que la segmentacién es la accion de dividir el mercado en
subconjuntos de clientes respecto a determinados criterios, con el objetivo de desarrollar
estrategias en base a las necesidades y preferencias de los segmentos identificados, de manera
gue le permita a la empresa lograr una ventaja competitiva en el mercado. Para una mejor
comprension del concepto se elabora la figura 1.3.
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MERCADO
] I I I
1 | 1 I
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Segmento 1 Segmento 2 Segmento 32 Segmento..n
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Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3 Estrategia...n

-y 2
~

VYentaja competitiva en el mercado.

Figura 1.3: Esquematizacion del concepto de segmentacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia

En términos generales, la segmentacion permite conocer y entender mejor las necesidades y
deseos de los consumidores, identificar oportunidades de negocio y asi ajustar las ofertas
comerciales a los requerimientos especificos de los segmentos potenciales identificados.
Teniendo en cuenta que los mercados turisticos no son un conjunto homogéneo de
consumidores; y que cada uno tiene motivaciones diferentes para viajar, se puede dividir el
mercado en subgrupos con caracteristicas mas o menos homogéneo de acuerdo con unos
determinados criterios Serra, (2003), Alemarfiez, (2003) y Hernandez, (2011), como resume la
tabla 1.3.

Tabla 1.3. Tipos de segmentacion de mercados

Tipo de segmentacién Caracterizacion Variables
CRITERIOS OBJETIVOS

Segmentacién Subdivisién de mercados con base | Regién del mundo o pais/

Geografica. en su ubicacion; pudiera ser por Tamafio del pais/

pais, estado, ciudad o barrio y por |Clima.
ubicacidn urbana o rural. Posee
caracteristicas mensurables y

accesibles.
Segmentacion Relacionada con la demanda y es | Edad/ Género/ Escolaridad/
Demogréfica. relativamente fécil de medir. Orientacién sexual/ Tamafio

de la familia/ Ciclo de vida
familiar/ Ingresos/ Nivel
educativo/ Religion/
Nacionalidad/ Estatus
socioeconémico/ Raza.

CRITERIOS SUBJETIVOS

Segmentacion Investigacion de atributos Personalidad/ Estilo de vida/
Psicolégica o de relacionados con pensamientos, Valores/ Actitudes/
personalidad. sentimientos y conductas de una | Motivaciones.

persona; utilizando dimensiones
de personalidad, caracteristicas
del estilo de vida y valores.
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Segmentacién por Comportamiento relacionado con | Busqueda del beneficio/ Tasa
Comportamiento. el producto, utiliza variables como | de utilizacién del producto/
los beneficios deseados de un Fidelidad a la marca/
producto y la tasa a la que el Utilizacién del producto final/
consumidor lo utiliza. Nivel de “listo para consumir’/
Unidad de toma de decision.

Fuente: Elaboracion propia

Agrupados los criterios anteriores, constituyen lo que comunmente se denomina “el perfil del
cliente”. Su conocimiento es importante para disefiar acciones de promocion y distribucion
eficientes y, para el disefio de estrategias de mercado mas adecuadas.

Es necesario precisar que los criterios generales subjetivos son mas dificiles de medir y aplicar
gue los generales objetivos, por lo dificil que se hace a veces fijar la frontera que delimita a los
individuos pertenecientes a un grupo u otro, y las tipologias resultantes pueden incorporar un
elevado grado de subjetividad en la interpretacién de los resultados.

En el grupo de criterios subjetivos, la variable beneficios buscados, se considera como una de las
mejores bases para la segmentacion, puesto que estos son los motivadores de la compra,
mientras que otros tipos de criterios son puramente descriptivos.

Por otro lado, el proceso de segmentacion consta de tres etapas basicas, resumidas en la figura
1.4.

. e Preparacion de
Estudio Analisis para
perfiles
. Se agrupan los
Se determinan grup
) segmentos de
necesidades -
: mercados con Elaboracion del
satisfechas por - :
caracteristicas perfil de cada
las ofertas
comunes y se grupo de acuerdo
actuales, las que . . !
diferencian a determinados
no lo sony las .
. aquellos con criterios.
gue podrian ser .
) necesidades
reconocidas. .
diferentes.

Figura 1.4: Etapas del proceso de segmentacion

Fuente: Elaboracion propia

Existen muchas formas de segmentar un mercado. Sin embargo, no todas las segmentaciones
son efectivas desde el punto de vista de su utilidad en el disefio de la estrategia comercial. La
figura 1.5 evidencia los requisitos que debe reunir un mercado para obtener buenos resultados de
segmentacion.
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Segmentos de mercado

A A A A A A

Identificables | Accesibles Medibles |Sustanciales | Diferenciales| Defendibles

Figura 1.5: Requisitos para una segmentacion efectiva

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se explican cada una de estas caracteristicas. Los segmentos deben ser:
1-ldentificables y su potencial de compra debe ser medible; es decir poder determinar con
facilidad aspectos como tamafio, perfiles de los componentes de cada segmento y poder
cuantificar su potencial de compra.

2-Accesibles: quiere decir que se pueda llegar a ellos de forma eficaz; asi como que la
informacion a utilizar en correspondencia con el criterio elegido sea accesible. Debe conocerse,
por ejemplo, dénde viven, los lugares en los que compran o los medios de comunicacion a los
gue estan mas expuestos.

3-Sustanciales: segun Kotler y Armstrong (2010) significa que sean lo suficientemente grandes o
rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo més grande posible al
gue vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

4-Diferenciales; en el sentido que han de mostrar comportamientos diferentes en sus habitos de
compra o uso del producto y su respuesta al marketing mix debe ser claramente distinta para
justificar una estrategia diferenciada.

5-Defendibles y posibles de servir: en este sentido la empresa debe considerar sus recursos y
capacidades y determinar si realmente puede desarrollar una oferta diferenciada para el
segmento (o los distintos segmentos existentes). Ademas, si cuenta con los recursos o ventajas
suficientes para defender ese segmento frente a la posible entrada de una nueva competencia.
Bigné,( 2000).

La investigacion de mercado no debe limitarse Unicamente a los estudios previos a la visita del
turista, sino también durante su estancia y después de esta, debido a que de esta forma se
pueden identificar los puntos débiles y tomar medidas correctoras oportunas.

Segun Escalona y Batista, (2011) conocer los tipos de clientes que visitan el destino turistico, a
partir de la segmentacion del mercado, permite una atencidén personalizada asi como un disefio
de los servicios a la medida, que proporcione la satisfaccion de sus expectativas con el viaje.
1.3-Tendencias y comportamientos del mercado de la tercera edad

Una de las tendencias mas comunes identificadas en todo el planeta es el envejecimiento de la
poblacién en la mayoria de las naciones Moscardo, (2006). Este hecho se ha intensificado en las
dos ultimas décadas como resultado de dos procesos diferentes: el descenso de la natalidad y el
aumento de la esperanza de vida. Aunque estos fendmenos son relativamente independientes,
tienen el mismo efecto sobre la estructura por edad: envejecer a la poblacién.

Desde hace varios afios, el “adulto mayor”, se perfila como un segmento interesante, con
posibilidades de expansion.
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Para una mejor comprension del término “senior” como también suele llamarsele, se presentan a
continuacion diferentes definiciones.

Organizacion Mundial del Turismo (OMT), (1993): El turismo senior es aguel que esta destinado a
personas mayores de 60 afios. Razones como el envejecimiento de las sociedades y el aumento
de la expectativa de vida, han llevado a que un mayor nimero de personas de edad, decidan
optar por los viajes de turismo. Al haber finalizado su vida laboral y disponer de tiempo y recursos
necesarios, los jubilados, pueden disponer de su tiempo libre y dedicarlo a realizar actividades
recreativas o turisticas.

Hossain, Bailey y Lubulwa, (2003), se refieren al término senior como aquellos de 55 afios o mas.
A su vez segmentan la categoria senior en dos grupos: younger seniors (los senior mas jévenes),
de 55 a 64 afios, y older senior (los senior mas mayores), de 65 en adelante.

Por otro lado Alcaide, (2005) expone que por una parte las empresas sitian en los 55 afios el
momento en que se empiezan a sentir necesidades diferentes, se previene y planifica la vejez.
Sin embargo para otras empresas, son los 60 la edad en la que se establece la frontera entre los
mayores y maduros.

El Plan de Refuerzo de la Competitividad (PRC) del Conglomerado de Turismo en Montevideo,
(2009), se refiere a las personas de mas de 60 afios que disponen de tiempo y recursos
econdémicos para viajar y pernoctar en un destino turistico.

Orosa, (2003), plantea que la tercera edad, también enunciada como vejez, comienza de los 60
afios en adelante. Es un término antrépico-social que hace referencia a la poblacion de personas
mayores o0 ancianas, normalmente jubiladas.

Notese en la figura 1.6 que no hay homogeneidad entre los diferentes criterios. El rango de edad
oscila entre los 55 y 60 afios, siendo este ultimo el criterio que mas se repite.

Orosa, De los 60 anos en
2003 adelante
PRC, i -
2009 A partir de los 60 afos
Alcaide, Empresas x: 55 afnos
2005 Empresas y: 60 afos

Hossain,

5003 Aquellos de 55 afos o mas

OMT,
1993 Personas mayores de 60 afos

Figura 1.6: Conceptualizacion del término senior

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto se define como grupo social de la tercera edad o senior al conjunto de personas que ha
superado la etapa laboral activa y sobrepasa los 60 afios de edad. Vale aclarar que la edad varia
en los diferentes paises segun los afos de jubilacion. Por ejemplo en nuestro pais las mujeres se
jubilan a los 60 y los hombres a los 65 afios, siendo el primer término el mas acertado.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en distintas investigaciones permite distinguir que
mas del 60% de las personas de este segmento son auto validas, de un 25 al 30% tienen algun
tipo de discapacidad y sélo de un 10 al 15% son personas dependientes.

En Espafia, en estos momentos, los mayores de sesenta y cinco afilos son mas de seis millones;
y Argentina es el mayor pais de América Latina con poblacion envejecida, después de Uruguay y
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Cuba. La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) no prevé grandes cambios demograficos
respecto a la poblacion de las zonas desarrolladas en los proximos cincuenta afios. Sin embargo,
para el 2050 las expectativas de vida en los paises menos favorecidos (que actualmente es de un
promedio de 63 afos), serd de 75 afios, alcanzando de esta forma el promedio del que ya gozan
los paises desarrollados. Estos, por su parte tendran a mediados del siglo XXI, una esperanza de
vida de 82 afios de promedio.

En concreto, el analisis insiste en que durante las proximas cuatro décadas la poblacién mayor de
60 afios crecera un 50% en los paises desarrollados, pasando de los 264 millones de personas
en 2011 a los 418 millones en 2050.

La tabla 1.4 muestra la evolucion de la poblacion de la tercera edad a nivel mundial.

Tabla 1.4: Evolucion de la poblacion con mas de sesenta afios

1950 1990 2010 2025
Total mundial. 5.1 6.2 7.3 9.7
Europa. 8.7 13.4 15.9 194
Espafia. 7.3 13.4 17.3 20.3

Fuente: Martinez, (2008).

La tercera edad se encuentra dentro de un grupo de nuevos consumidores con un mayor nivel de
ventas, con nuevas necesidades y que no se hallan lo suficientemente atendidos.

Se trata de un segmento de mercado relativamente importante en paises como Alemania, Francia
o Espafa, que ha experimentado las tasas de crecimiento mas elevadas en Europa durante la
Ultima década y las previsiones de crecimiento futuro son espectaculares. En el caso de Espaifia,
se caracteriza por un comportamiento mucho menos estacional que otros segmentos, generando
actividad en establecimientos y destinos en los meses de baja afluencia turistica.

El mercado senior resulta poco explorado, con escasas ofertas exitosas, a pesar de ser un
mercado con poder de compra y decision. Por un lado el estado de salud de la mayoria es
francamente bueno, lo que les permite un tipo de vida activa en todos los 6rdenes, y por otro lado
su situacion econdmica mejora cada dia mas, al generalizarse el ahorro complementario a la
jubilacién y los planes de pensiones.

Segun afirma Naranjo, (2009) en Estados Unidos los mayores de 50 afios gastan anualmente
mas de 1.7 billones de dodlares en productos y servicios; casi la mitad del gasto de consumo de
ese pais.

Por otro lado, la Figura 1.7 sintetiza las principales motivaciones de viaje.
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Salud y
bienestar

Descansar y
relajarse

Aprovechar
al maximo el
tiempo libre

Motivaciones
de viaje

Visitar
nuevos
lugares

Disfrutar de
atracciones
naturales

Estar con
familiares y
amigos

Figura 1.7: Motivaciones de viaje del mercado senior

Fuente: Elaboracién propia a partir de Acevedo, (2003), Hossain et al, (2003) y Gonzélez et al, (2010).

Contar con un clima agradable, buenas condiciones higiénicas y sanitarias, buen transporte
publico, zonas llanas sin barreras arquitectonicas, ofertas culturales relacionadas con la
gastronomia tradicional, seguridad personal e infraestructura; son elementos importantes que
influyen en la eleccion de un destino turistico determinado.OMT, (2011).

Entre las demandas de la tercera edad las dos variables fundamentales son la calidad en la
prestacion de los servicios junto al precio. Consideran mas la relacién calidad-precio que el
ahorro; piensan mas en el disfrute personal, aunque son bastante sensibles a las promociones de
ventas (fundamentalmente descuentos en precios).

En cuanto a los canales de comercializacién, en su mayoria, utiliza los canales indirectos
(turoperadores, agencias de viajes, organismos publicos, etc.); aunque la distribucion directa no
esta muy lejos de su principal preferencia. Este segmento cada vez le dedica méas tiempo a las
nuevas tecnologias y dentro de ellas el uso de Internet, por lo que estardn mas expuestos a la
comunicacion en la red.

Segun informe de la OMT, (2011) el turismo senior sera cada vez mas relevante en el futuro y por
este motivo anima a empresas y destinos a tomar conciencia de las demandas especificas de
este colectivo: mayor accesibilidad en hoteles y transportes, servicios de proximidad, seguridad,
servicios médicos, ofertas fuera de temporada, programas de fidelizacién, viajes pensados para
aprender de la experiencia, etc. citado por Hosteltur, (2011).

Segun investigacion que condujera Reece, W.S. (2014), resultd rechazada la hipotesis que
postulaba que el viajero senior tenia el mismo comportamiento que el viajero no senior y
establecido que el gasto promedio del viajero senior de entre 55 — 64 afios es superior al de
cualquier otro grupo etario, pese a que su ingreso promedio es inferior, lo que se explica en parte
porque este ingreso esta liberado de “cargas” que lastran las entradas de los mas jévenes. Por
ejemplo el 80.0 % de los viajeros senior mayores de 65 afos, es propietario de su propia vivienda.
Por ello la posicion en relacion a la propiedad de la vivienda que ocupan es una importante
variable a considerar en la segmentacion del viajero senior de manera que los proveedores de
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servicios turisticos creen ofertas, estrategias de precios, canales de distribucién y mecanismos de
promocion apropiados para los viajeros senior propietarios de sus viviendas.

Conocer como se motiva el consumidor senior, cOmo compra y como utiliza los productos
adquiridos, permite identificar de modo més efectivo sus necesidades actuales y futuras, obtener
su confianza y fidelidad como clientes y planificar de modo mas eficaz la accién comercial. Una
vez conocidas las necesidades del consumidor senior, se tiene el punto de partida para el disefio
de la estrategia comercial.

1.4- Estrategias comerciales. Importancia para las empresas turisticas

El término estrategia tiene sus origenes en el campo militar cuando un buen general no sélo
debia ganar las batallas sino también planificarlas. Proviene del latin “strategia” y este del griego
“strategeia” que significa el arte de dirigir las operaciones militares. Diferentes conceptos son
mostrados en la tabla 1.5 que se expone a continuacion.

Tabla 1.5: Cuadro sindptico de estrategia de comercializacién

Autor Afio Definicion

Kotler 1990 Comprende los principios generales a través de los
cuales la direccion de marketing espera alcanzar sus
objetivos de marketing y de negocio en un mercado
concreto. Supone decisiones basicas sobre la inversion
en marketing, el marketing mix y la distribucion del gasto
de marketing.

Santesmases 1994 Supone el andlisis y seleccion de los mercados a servir, la
definicién de los objetivos a alcanzar y la combinacion de
los instrumentos de marketing para alcanzar los objetivos
propuestos.

Mufioz 1995 Es cualquier solucién, que desde el punto de vista de
disposicion y/o dosificacion de medios, se juzga
razonable y posible de aplicar, para alcanzar los objetivos
de un plan. Es combinar los diferentes medios y lineas de
actuacion que tiene la empresa para alcanzar los
objetivos fijados.

Parmerlee 1998 Proceso de concepcion de mando que responde a la
necesidad de llegar a un punto y el plan de accién que
resulta de ese proceso. La estrategia de marketing es el
conjunto de decisiones que definen el enfoque de
marketing general a seguir para acceder a las metas que

se fijo.
Kotler y 2010 Es “la l6égica de mercadotecnia con el que la unidad de
Armstrong negocios espera alcanzar sus objetivos, y consiste en

estrategias  especificas para  mercados meta,
posicionamiento, la mezcla y los niveles de gastos en
mercadotecnia”.

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores y el andlisis del concepto en una matriz de
concepto (Anexo 1) se puede concluir que la estrategia de comercializacién es: un proceso en el
gue se definen un conjunto de acciones para lograr los objetivos de marketing y de negocio en un
mercado concreto, a través de la mezcla de los instrumentos de marketing, posicionamiento y
niveles de gastos en mercadotecnia.
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El disefio de estrategias tiene como objetivos fundamentales lograr una mayor cobertura o
exposicion de los productos, incentivar las ventas, captar un mayor numero de clientes y dar a
conocer nuevos productos Hernandez y Cruz, (2004). Permite a la empresa lograr los objetivos y
metas de una manera mas facil y con resultados efectivos, aprovechar oportunidades de negocio
y prever riesgos futuros.

En sintesis, la estrategia de comercializacién es una via por la cual toda empresa de negocio
quiere lograr sus objetivos de marketing, a través de la seleccién del mercado meta al que se
persigue llegar; la definicion de posicionamiento que se quiere alcanzar en la mente de los
consumidores meta; la combinacion de las variables producto, precio, promocion y distribucion
para satisfacer las necesidades o deseos de ese mercado y la determinacion de los niveles de
gastos capaces de implementar el plan de marketing en su totalidad. La figura 1.8 sintetiza los
cuatro elementos que integran la estrategia.

[ Mercado meta J

mercadotecnia.

Gastos en
mercadotecnia

Combinacidén de 1

{ Posicionamiento

Figura 1.8: Elementos claves de la estrategia de comercializacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Thompson, (2006).

Muchos son los autores que han establecido distintas clasificaciones de estrategias de
comercializacion, entre ellos: Serra, (2003), Hernandez y Cruz, (2004), Valle, (2011) y Sainz de
Vicufia, (2012). En cuanto a los tipos de estrategias de cobertura del mercado, relacionadas con
la eleccién del segmento; las estrategias mas conocidas se representan en la tabla 1.5.

Tabla 1.5: Tipos de estrategias de cobertura del mercado

indiferenciada

los distintos
segmentos con la
misma oferta
comercial. La
empresa se centra en
la parte comun de las
necesidades en lugar
de sus diferencias.

escala son mayores
si se concentran los
esfuerzos en el
desarrollo de un
Unico marketing.

Tipos de Caracterizacion Ventajas Desventajas
estrategias
Estrategia Intenta satisfacer a Las economias de Es mas dificil que

puedan satisfacerse
las necesidades de
todos los
consumidores.
Provoca un conflicto
entre operaciones y
marketing.

Estrategia
diferenciada

Ofrecer productos
adaptados a las
necesidades de cada
uno de los distintos
segmentos,
intentando conseguir

Puede incrementar
sustancialmente las
ventas, ya que se
satisfacen mejor las
necesidades.

Son mas elevados
los costes al
reducirse las
economias de
escala.
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la maxima cobertura
de este.

Estrategia
concentrada

Especializarse en un
segmento concreto
del mercado.

La empresa puede
conseguir una fuerte
posicion en el

Implica riesgos
elevados si se
debilita la demanda

en el segmento
escogido.

segmento, debido al
mayor conocimiento
de sus necesidades y
requerimientos.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Serra, (2003), Aleméafiez, (2003), Molina, (2010) y Alcides, (2010).

Ciertamente las empresas que decidan seguir una estrategia diferenciada para captar segmentos
de mercados que les resulten atractivos deben utilizar los instrumentos comerciales (producto,
precio, promocion y distribucién) para diversificar su oferta y adecuarla a las necesidades y
requerimientos de dichos segmentos. En la figura 1.9 se explican cada uno de los instrumentos
comerciales.

Producto
Bien o servicio que
ofrecemos a los
consumidores

Precio
Valor monetario
asignado al producto

Distribucion
Seleccionar los lugares
para vender el producto

Promocioén
Comunicar la existencia
del producto

Figura 1.9: Estrategias comerciales.

Fuente: Elaboracion propia.

Las empresas de servicios, como es el caso de las empresas turisticas (digase hoteles, agencias
de viajes, etc.), para trazar sus estrategias de comercializacién deben usar ademas de las 4 P
tradicionales; otras dos herramientas de marketing: el marketing interno y el interactivo; estas dos
Ultimas se detallan en la figura 1.10.

Satisfaccion de los empleados
C Marketing interno } ,,,,,,,,,,,, 2

A

v

A4

Satisfaccién del cliente

4

CMaVKEting interactivo} ,,,,,,,,,,,,

Figura 1.10: Herramientas de marketing
Fuente: Elaboracion propia

A4

Calidad percibida del servicio

Calidad en la interaccion
comprador-vendedor
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El andlisis de criterios de Kotler, (2004), Hernandez y Cruz, (2004) permite caracterizar al
marketing interno cuando la empresa de servicios forma y motiva de manera eficaz a los
empleados que tienen contacto directo con el cliente y a todo el personal de servicios de apoyo,
para que trabajen en equipo y proporcionen satisfaccion al cliente.

Por su parte, el marketing interactivo basa la calidad percibida del servicio en la calidad con que
se produzca la interaccion comprador-vendedor durante la prestacion de este, teniendo en cuenta
tanto la calidad del servicio como de la entrega.

Por otro lado Valle, (2011) se refiere a cuatro tipos de estrategias orientadas al crecimiento de las
empresas turisticas en el mercado: penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de
producto y diversificacion. La tabla 1.6 muestra una sintesis de cada una de ellas.

Tabla 1.6: Estrategias de comercializacion orientadas al crecimiento.

Estrategias de penetracién de mercado. Buscan incrementar las ventas de productos
existentes con los clientes actuales, los no
usuarios y los wusuarios de las marcas
competitivas en los mercados servidos.

Estrategias de desarrollo de mercado. Introducen productos existentes en nuevos
mercados con el objetivo de alcanzar
segmentos en un mercado geografico o
expandirse a otras areas geograficas.

Estrategias de desarrollo del producto. Crean un mayor crecimiento al vender nuevos
productos en mercados existentes. Esto
puede significar ampliar la linea de productos
al desarrollar variaciones de un articulo.

Estrategias de diversificacion. Enfatizan en los nuevos productos vy
mercados para lograr el crecimiento.

Fuente: Elaboracién propia.

Pasando a los estudios de los componentes de la estrategia comercial se puede decir que los
elementos que la integran son: ambito o campo de actividad, capacidades distintivas, ventajas
competitivas y la sinergia. La explicacion de cada uno de estos componentes se resume en la
figura 1.11.

. Ambito de . Capacidades | — Ventajas
g actividad — distintivas — competitivas
Campo de actuacion Recursos (fisicos, Caracteristicas que
de la empresa: técnicos, financieros, la empresa puede
amplitud y las humanos) y las desarrollar para
caracteristicas de las . | habilidades o | obtener una posicion
relaciones " | (tecnoldgicas, " ventajosa frente a
productivas de esta organizativas, sus competidores.
con su entorno directivas) que posee
socioecondmico. la empresa.

. | SINERGIA: Efecto positivo que resulta del equilibrio entre los tres P

ot

componentes.

Figura 1.11: Componentes de la estrategia comercial.
Fuente: Elaboracion propia.
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Una estrategia de marketing, cuidadosamente formulada y evaluada es un requisito para el éxito
de la accion comercial y hara incrementar la demanda de los productos ofrecidos, pero no
constituye una garantia. Las estrategias comerciales pueden fallar porque se ha sobreestimado el
potencial del mercado, o porque el producto no satisface realmente una necesidad, o bien por la
presencia de barreras socioculturales; es por ello que luego de ser trazadas resulta importante su
periédico monitoreo y control por el departamento de mercadotecnia y demas involucrados.
Conclusiones parciales
Sin dudas, el mercado senior constituye en la actualidad una via importante para incrementar los
ingresos de las empresas turisticas; si saben aprovechar sus potencialidades y enfocarse a las
necesidades y expectativas de este mercado. Por tanto, el éxito futuro de éstas depende en gran
medida de como disefien las estrategias de comercializacién y cémo relacionen las variables de
marketing asociadas a este.
En este capitulo, se:

- Recrea el estado del arte en la teoria sobre conceptos y enfoques de comercializacion.

- Describen los enfoques en uso para la segmentacion de los clientes.

- Enfatiza en ciertas tendencias y rasgos que caracterizan al viajero senior.

- Identifican los rasgos distintivos y comunes en los conceptos de estrategias de

comercializacion de diferentes autores.
- Construye un concepto propio de estrategia de comercializacion y se enumeran sus
aplicaciones.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA PARA DISENAR ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
DIRIGIDAS AL MERCADO DE LA TERCERA EDAD.

En el presente capitulo se procede a la caracterizacion metodolégica del trabajo profesional
presentado, se disefia la metodologia a seguir para la formulacion de estrategias de
comercializacion dirigidas al mercado de la tercera edad en el hotel Los Delfines, la que resulta
ser de elaboracion propia de la autora, a partir del andlisis de las metodologias propuestas por
varios autores.

2.1- Caracterizacion metodologica del trabajo profesional presentado.

La presente investigacion, atendiendo a su objeto gnoseoldgico es de tipo exploratorio—
descriptiva, por su finalidad — de tipo administrativa aplicada, por el caracter del marco en que
tiene lugar - de campo y en condiciones naturales del objeto de estudio, por el tipo de medida
predominante - cualitativa, por su disefio — no experimental, por la orientacion temporal del
proceso investigativo - de tipo mixto, y por la forma en que se toman los datos — transversal.

La investigacion atendiendo a su a su objeto gnoseoldgico es exploratorio-descriptiva ya que en
ella se especifican, miden y evalGan diversos aspectos y dimensiones del fenébmeno de interés —
la captacion de la preferencia y el incremento de la satisfaccion del segmento de la tercera edad
en el hotel Los Delfines. Después se integran dichas observaciones con el fin de definir como es 'y
como se manifiesta el fenomeno. Se busca especificar caracteristicas observables y generales
sometidas a analisis con el objeto de clasificarlas, establecer relaciones entre variables y para ello
se apoya en métodos empiricos que permiten lograr estos fines.

Atendiendo a su finalidad el estudio es de tipo administrativo aplicado, ya que pretende dar
solucién a un problema practico en el @mbito de la gestion del Hotel Los Delfines.

Al tratarse de un estudio que pretende contribuir al auge del segmento de la tercera edad en el
Hotel, este se fundamenta en identificar, evaluar y proponer adecuaciones para que la oferta de
servicios y la gestiébn comercial satisfagan ese propésito.

Atendiendo al caracter del marco en que tiene lugar - de campo y en condiciones naturales del
objeto de estudio, ya que se realiza en el contexto real de la operacion del Hotel Los Delfines.
Atendiendo al tipo de medida predominante es de perspectiva cualitativa, la que atraviesa
transversalmente todas las etapas de la metodologia propuesta para la formulacién de estrategias
comerciales dirigidas al segmento de la tercera edad. Esta perspectiva se refiere al uso de un
repertorio amplio de técnicas de investigacion social, que permiten comprender una situacion
desde el punto de vista de la gente involucrada, usando sus palabras y significados; entre las
gue se encuentran: Entrevistas, Encuesta, Observacion, etc.

Pese al predominio cualitativo, se aprecia un enfoque estadistico aplicado al procesamiento de la
informacion recopilada. Este enfoque reconoce que la variabilidad esta presente en todo lo que
nos rodea y en cualquier cosa que hacemos y que la cuantificacion, el control y la reduccion de la
variabilidad proporcionan oportunidades para el conocimiento y el mejoramiento.

Para los fines de aplicacion de las herramientas estadisticas se utilizan el paquete estadistico
SPSSV 15.

Esta investigacion responde a un disefio de tipo no experimental, ya que en ella no se ha
manipulado ninguna variable, inicamente se ha limitado a la revision, descripcidn e interpretacion
de la informacion obtenida para el estudio del fenédmeno tal y como se da en su entorno natural.
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Atendiendo a la orientacién temporal del proceso investigativo - de tipo mixto, ya que aborda
diferentes dimensiones temporales: el pasado — para caracterizar los arribos por mercados
emisores al Hotel Los Delfines y a los del grupo de la competencia; el presente — para describir la
oferta de servicios y caracterizar la estrategia comercial del Hotel Los Delfines.

Atendiendo a la forma en que se toman los datos es de tipo estudio transversal, ya que, a
diferencia de los estudios de tipo longitudinal o de tipo antes-después, la presente investigacion
es como una foto instantdnea en el tiempo, en la que quedan reflejados todos los procesos
seleccionados para su estudio, tal como eran (se comportaban, se desempefiaban) en un
periodo determinado — noviembre a abril de 2016.

2.2-Antecedentes de la metodologia propuesta.

Constituyen antecedentes de la metodologia propuesta los criterios de los autores presentados en
la Tabla 2.1. Luego de realizar la matriz de sintesis con el objetivo de disefiar la metodologia
correcta, son explicadas cada una de las fases asi como sus etapas excepto las tres ultimas
puesto que no seran analizadas en la investigacion debido a los objetivos y nivel académico que

presenta la misma.
Tabla 2.1: Analisis de metodologias para el disefio de estrategias comerciales.

Bigné,(2000) | Gonzalez, Serra, (2003) Hernandez y Kotler, (2004) | Fuomany Herranz,
(2002) Cruz, (2004) Romeo,(2011) | (2012)
1. Andlisis de | 1. Estudio del | 1. Analisis de 1. Definicién 1. Analisis del | 1. Analisis del | 1. Andlisis
la situaciéon y | contexto la situacion. de la empresa. | entorno contexto interno y
diagnostico estratégico: 2. Diagnéstico. | 2. Andlisis del | externo estratégico externo.
estratégico. andlisis de la 3. Fijacion de mercado. (andlisis de (mision, vision | 2. Andlisis
2. Definicién | misién y los objetivos. 3. Andlisis de amenazas y y objetivos del
de objetivos | objetivos de la | 4. Seleccion la oportunidades) | generales). mercado.
de empresa. de lineas competenciay | 2. Andlisis del | 2. Diagnéstico | 3. Analisis
marketing. 2. Diagnostico | estratégicas del sector. entorno de marketing del
3. Seleccion | de marketing: | de actuacion. 4. Analisis interno (Analisis de marketing
y definicion micro y macro | 5. Disefio de interno de los (analisis de oportunidades | mix.
de las entorno. programas y recursos y puntos fuertes | de marketing: 4,
estrategias 3. acciones de capacidades. y débiles). macro y micro | Identificar
de marketing | Determinaciéon | marketing mix. | 5. Desarrollo 3. Formulaciéon | entorno, las
turistico. de los 6. de acciones de objetivos. diagnéstico estrategias
4, objetivos de Implementacioé | estratégicas. 4. Formulacion | internoy de
Implementaci | marketing. n del plan. 6. El marketing | de la andlisis de la comercializ
ony control. | 4. Formulacion | 7. Control de mix. estrategia. cartera de acion
de estrategias | la estrategia 7. Evaluacion, | 5. productos). 5.
comerciales. comercial. implementacié | Implantacion. 3. Formulacién | Implementa
5. Plan de ny controlde | 6. Andlisis 'y de objetivos ciony
accion. la estrategia control de los de evaluacion.
6. comercial. resultados. mercadotecnia | 6.
Implementacio 4. Formulacion | Monitoreo y
n de de estrategias | control.
estrategias. de
7. Monitoreo, mercadotecnia
control y 5. Programa
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de accion.

6. Monitoreo y
control de los
resultados.

revision de los
resultados.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién se elabora la matriz de sintesis con el fin de integrar los elementos convergentes
planteados por los diferentes autores y seguidamente crear una metodologia propia. La Tabla 2.2
muestra la leyenda de cada uno de los elementos y la Tabla 2.3 los resultados de dicha matriz.

Tabla 2.2: Leyenda de los elementos.
Andlisis de la situacion

Definiciéon de la empresa

Diagnéstico de marketing

Definicion de los objetivos de marketing
Andlisis de la competencia y del sector
Analisis del mercado

Andlisis de la cartera de productos
Andlisis del marketing mix

Formulacién de las estrategias comerciales
Disefio de un plan de accion
Implementacion

Monitoreo y control de los resultados
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.3: Matriz de sintesis.

CIX< T | TOM MmO O|w >

Autor | Bigné, | Gonzélez, Serra, | Herndndez | Kotler, | Fuoman [Herranz, | %
(2000). | (2002). (2003). | y Cruz, (2004). | y Romeo, ((2012).
(2004). (2011).

A X X X X X X 85.7
B X X X 42.9
C X X X X 57.1
D X X X X X 71.4
E X X 28.6
F X X 28.6
G X 14.3
H X X 28.6
| X X X X X X 85.7
J X X X X 71.4
K X X X X X X 85.7
L X X X X X X X 100
% 41.7 58.3 58.3 58.3 58.3 66.6 75

Fuente: Elaboracién propia.

Es importante precisar que en la metodologia disefiada fueron incluidos los elementos
convergentes asi como otros de gran interés a analizar por la autora de la investigacion, que
aunque no sobresalen en todas las metodologias de los autores seleccionados, son considerados
importantes al disefiar estrategias de comercializacion para el mercado de la tercera edad.

Antes de aplicar el procedimiento a seguir es preciso seleccionar un grupo de expertos para que
validen las etapas y fases presentadas.
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Sobre cada uno de ellos es necesario determinar el coeficiente de competencia (K), el cual influye
en la eleccion o no del experto para etapas posteriores de la investigacion.

Segun Frias et al, (2007), el coeficiente de competencia esta integrado por el coeficiente de
conocimientos Kc (coeficiente de conocimiento que presenta el experto sobre las fases y etapas a
seguir para el disefio de una estrategia comercial) y el coeficiente de argumentacion Ka
(coeficiente de argumentacién o fundamentacion de los criterios del experto); y se calcula de la
forma siguiente:

K =1/2 (Kc + Ka)

Para determinar el Kc, el experto encuestado debera marcar con una cruz la caracteristica que
posee (Anexo 2). Cada una de estas caracteristicas, que aparecen en la Tabla 2.4 tiene una
prioridad que no sera vista por el experto.

Tabla 2.4: Caracteristicas para medir el coeficiente de conocimientos

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

Fuente: Frias et al, (2007).

Para el célculo del Ka, el experto debe marcar el nivel de influencia (bajo, medio o alto) que cada
fuente ha tenido en su formacién (Tabla 2.5). Cada una de esta casilla tiene un valor que tampoco
sera mostrado al experto.

Tabla 2.5: Datos para calcular el coeficiente de argumentacion

Grado de influencia de los
Fuentes criterios

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

Fuente: Frias et al, (2007).
El coeficiente de competencia debe estar entre 0.8 < K < 1 y la cantidad de expertos
seleccionados deben estar entre 7 y 10; por lo que se realiza el célculo siguiente:

_px(l-phxk -
i’ p: porcentaje de error que como promedio se tolera.

m

L < k: constante asociada al nivel de confianza.
Sustitucion:

m - incognita I nivel de precision.

\_ M: nimero de expertos
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p=0.01 (0.1)?
k=6.6564 m=6.59~7
i=0.1

Los expertos seleccionados, asi como sus coeficientes de competencia se resumen en el (Anexo
3). Son consultados en todas las fases de la metodologia debido al elevado conocimiento que
poseen sobre el disefio de estrategias de comercializacion. Una vez seleccionados los expertos,
es preciso conocer el grado de acuerdo de cada uno de ellos en relacion con cada una de las
fases presentadas. El cuestionario entregado se muestra en el (Anexo 4).

Después de analizar diferentes puntos de vista (Anexo 5), la Tabla 2.7 sintetiza la opinién final
sobre el procedimiento a seguir.

Tabla 2.7: Resultados del cuestionario a expertos.

Fases Expertos
112(3|4|5|6|7]| Moda
Fase I: Analisis interno y externo. 45|53 |5|5|5 5

Etapal: Situacion actual (mision, vision, objetivos
generales, aspectos que caracterizan el entorno,
dimensiones politico-institucional, econdémico -sociocultural,
natural y tecnolégica).

Etapa 2: Analisis de la competencia.

Fase II: Conocimiento del mercado meta. 5/5|5|5|5|5|5 5
Etapa 1: Estudio y analisis de segmentacion.
Etapa 2: Determinacion del perfil del turista senior.

Fase Ill: Formulacion de estrategias comerciales. 5/5|5|5|5|5|5 5
Fase IV: Disefio de un plan de accién. 5/5|5|5|5|5|5 5
Fase V: Implementacién y evaluacién de las estrategias. 5/5|5|5|5|5|5 5
Fase VI: Monitoreo y control de los resultados. 5/5(5|5|5|3]|5 5

Fuente: Elaboracion propia.

2.3-Metodologia propuesta para el disefio de estrategias de comercializacion dirigidas al
mercado de la tercera edad.

A partir del analisis anterior se propone una metodologia para el disefio de estrategias
comerciales (Figura 2.1), en la que se distinguen fases (6), etapas (8), tareas a ejecutar dentro de
cada una de las etapas y herramientas a utilizar.
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y externo

%

Etapa 1: Situacion
actual

%

Etapa 2: Analisis de la
competencia

Fase Il: Conocimiento
del publico objetivo

|

Etapa 1: Estudio y
andlisis de

o

-Aspectos que
caracterizan el
entorno
-Mision, vision y
objetivos generales
-Dimensiones
politico-institucional,
econémico-
sociocultural, natural
y tecnoldgica

- Variables que
valora el segmento

senior al elegirun |~

producto turistico
determinado
-Competidores

segmentacion

Etapa 2: Determinacion
del perfil del turista

senior

Fase Ill: Formulacién
de estrategias
comerciales

Fase IV: Disefio de un
plan de accion

Fase V:
Implementacion y
evaluacion de las
estrategias

Fase VI: Monitoreo y
control de los
resultados

P

-ldentificar
variables de
segmentacion
-Elaboracion del
cuestionario
-Seleccionar la
muestra
-Determinar los
perfiles resultantes
del andlisis del
mercado

Estrategias de:
-Producto
-Precio
-Promocién
-Distribucion

Sobre:
-Producto
-Precio
-Promocion
-Distribucion

-Adecuacion
-Validez
-Consistencia
-Vulnerabilidad
-Resultados
potenciales

o

-Diagnoéstico del
grado de
cumplimiento de las
estrategias previstas

ﬁ/létodos, técnicas y ]

Qerramientas.

Andlisis de
documentos y
revision bibliografica
de fuentes
secundarias/
Entrevistas abiertas/
Trabajo de campo/
Tormenta de ideas/
Matriz DAFO/
Revisién directa y
cientifica/Método de
expertos/Coeficiente
de concordancia de
Kendall/Matriz de
Perfil Competitivo

Revision de
documentos
oficiales/Entrevistas
directas/
Cuestionarios/
Método Delphi/
Muestreo
estratificado/Validez
y confiabilidad/
Claster

Método de
expertos/Entrevistas
abiertas/
Observacion directa
y cientifica/
Tormenta de ideas

Andlisis de
documentos
oficiales/Tormenta
de ideas/Criterio de
expertos/Entrevistas
abiertas/Encuestas/
Revision
bibliogréafica/Trabajo
de campo

Figura 2.1: Metodologia para el disefio de estrategias comerciales para el mercado senior.

Fuente: Elaboracion propia.

Fase I: Anédlisis interno y externo.

Etapa 1: Situacion actual.

Esta etapa comprende una descripcion detallada del hotel. Se parte de la localizacion, para
posteriormente caracterizar los elementos que conforman el entorno; como son la geologia, el
relieve, el clima, el suelo, la flora y la fauna. El comportamiento de cada uno de estos elementos
en la zona donde queda enclavada el hotel, se caracteriza a partir del Plan de Manejo de
Varadero del Instituto de Planificacion Fisica (IPF) del municipio de igual nombre.

Seguidamente se expresan la mision, vision, objetivos generales y servicios que brinda. Para la
recopilacion de la informacion es preciso consultar documentos como la caracterizacion general y
el plan de marketing del afio 2016.
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En este punto no pueden omitirse el estudio de las variables de caracter sociopolitico y cultural
del ambiente; y de los recursos, capacidades y potencial de la organizacion que intenta
implementar la direccion estratégica. Para ello se tienen en cuenta las siguientes dimensiones
(Tabla 2.8):

Tabla 2.8: Dimensiones para el analisis del entorno.

Politico-institucional Estructura de poder prevaleciente, relacién estado-sociedad,
marco legal, instituciones publicas presentes, nivel de

organizacién y declaracion de intenciones de la méaxima
administracion.

Econdmico- Caracteristicas de la fuerza laboral, su descripciéon en cuanto a

sociocultural cantidad de trabajadores, nivel de escolaridad, actividad
econdmica, empleo y satisfaccion de necesidades basicas.

Antroponatural Combinacién de elementos naturales y artificiales creados por el
hombre.

Infraestructura Aspectos relacionados con caracteristicas constructivas,

barreras arquitectonicas para la tercera edad.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Herranz y Lauredo, (2012).

Los analisis anteriores se realizan a partir de entrevistas a directivos, observacion directa, trabajo
de campo y analisis de documentos y estados de resultado de la entidad.

Por otro lado, se caracterizan los recursos humanos a partir del documento Plantilla actual
Resolucion 21 del hotel Los Delfines. Una sintesis de lo que aparece en dicho documento, se
muestra en la (Tabla 2.9).

Tabla 2.9: Plantilla laboral del hotel Los Delfines.

Total de Sexo Edad Raza Nivel Escolar
Trabajadores

M | F | 17a30 | 31a45 | 46a55 | Masde55 | B | M [ N | 6to | 9no | Tmed | Msup | Superior

Fuente: Elaboracién propia.

Para realizar el analisis de los puntos fuertes y débiles es necesario elaborar la matriz DAFO
(debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades), definir el tipo de estrategia a seguir y
plantear la solucion estratégica general.

La técnica DAFO se basa en analizar las amenazas y oportunidades del medio externo que
afectan a la empresa, asi como las caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) que posee.
Su objetivo es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia
genérica a emplear por la misma en funcion de sus caracteristicas propias y las del mercado en
gue se inserta.

En esta investigacion se procede a realizar la técnica DAFO de manera silenciosa. Para obtener
los elementos le es entregado a expertos y trabajadores, una tarjeta dividida en cuatro (modelo 1)
con el objetivo que cada uno enuncie a su consideracion las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades que presenta el hotel respecto al mercado de la tercera edad. Posteriormente se
reducen las ideas que mas se repiten y se redactan correctamente los elementos mas
importantes para la entidad.
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Modelo 1: Guia de latormenta de ideas.
Objetivo: Conocer las fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades del hotel
Los Delfines.
Mencione segun su conocimiento y experiencia las fortalezas, amenazas,
oportunidades y debilidades del hotel, con no menos de cuatro elementos en cada
caso.

iGracias!

Fortalezas Amenazas Oportunidades Debilidades

Fuente: Elaboracion propia.

Luego se confecciona una matriz cuadrada o matriz de impactos cruzados (Figura 2.2) para la
interpretacion de los resultados (Tabla 2.10).

Figura 2.2: Matriz de impactos cruzados.

Matriz
DAFO Oportunidades Subtotal Amenazas Subtotal

Fortalezas | O1 | 02 | O3 | 04 | O5 F-O Al | A2 | A3 | A4 | A5 F-A TOTAL
F1 . S 2 2
F2 ~-l_ | R 7. —

e W, = 77,}A -JJ e
F3 =— Estrategia Sy flse;rear::f‘vlaa

F4 __»  ofensiva e 75 [

—~— (=

Subtotal Vil
Debilidades D-0 7 DA
D1 - »

D2 N, g e s
= - Estrat
3 - rategia

—>  adaptativa -

D4 ] S~ N . S0 %L Ll AN

m ‘ % A 1
Subtotal '
Z TOTAL

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla se llena segun las interrogantes:

I-Si potenciamos plenamente esta fortaleza (ej. F1), permite aprovechar esta oportunidad (ej.01).
Evalle cualitativamente y cuantitativamente del 1 al 3 como se muestra a continuacion:

—_—

> E&rategia de ‘_‘l;jt"v
-~ supervivencia _ -

MUY POCO. ..., 1
Bien. ..o 2
Muy alto.......cooiiiii 3

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

llI-Si superamos totalmente esta debilidad cuanto permite aprovechar O6ptimamente esta
oportunidad.

IV-Si superamos totalmente esta debilidad cuanto protege de esta amenaza.
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Tabla 2.10: Criterios para interpretar los cuadrantes.

Oportunidades Amenazas
Fortalezas Cuadrante I: Intentar Cuadrante Il
aprovechar al maximo Protegerse de las
las posibilidades. amenazas apoyandose
en las fortalezas.
Debilidades Cuadrante IV: Reducir o | Cuadrante lll: Resistir
eliminar las debilidades, | sin tener que ceder para
aprovechando al no perder.
maximo las
oportunidades.

Fuente: Frias et al, (2002).

En dependencia del cuadrante que obtenga mayor valor de sumatoria, sera el tipo de estrategia a
seqguir y en la cual se debe hacer énfasis. Luego se seleccionan los valores trascendentales y a
partir de aqui se redacta el problema estratégico general y la solucion estratégica general.
Problema Estratégico General.

Si se materializan las amenazas (mayor valor), teniendo en cuenta que existen las debilidades en
la entidad (mayor valor), aunque se disponga de las fortalezas (mayor valor), no pueden utilizarse
plenamente las oportunidades (mayor valor).

Solucién Estratégica General.

Utilizando plenamente las fortalezas (mayor valor) sobre las oportunidades que se presentan
(mayor valor), realizar propuestas que posibiliten minimizar las amenazas (mayor valor) y superar
las debilidades (mayor valor).

Etapa 2: Andlisis de la competencia.

La herramienta a utilizar en esta etapa es la Matriz de Perfil Competitivo (Competitive Profile
Matrix), la cual identifica a los competidores mas importantes de la empresa, asi como sus
fortalezas y debilidades en relacion con ellos; respecto al tema que se quiere estudiar. La
importancia de esta matriz es que permite diagnosticar en qué posicion (ventajosa o no) se
encuentra la empresa respecto a sus competidores, de acuerdo a un conjunto de variables. Para
identificar los principales competidores del hotel Los Delfines se consulta a los representantes de
las agencias Senior Tour Canada y SAGA Holidays.

En esta investigacion los factores a analizar entre los competidores son las variables que valora el
segmento senior al elegir un producto turistico determinado; (por ejemplo: accesibilidad,
infraestructura, producto calidad de vida, etc.); resultantes del criterio de la OMT, (2011) y
confirmados en las encuestas aplicadas a los clientes.

Posteriormente se construye la matriz MPC siguiendo los siguientes pasos:

* I[dentificar dos o tres competidores significativos.

* Registrar como minimo ocho variables o factores claves de éxito (FCE’s).

* Asignar un peso para cada FCE, de modo que la suma total sea 1.

 Para la organizacion propia y los competidores, asignar un valor de 1 a 5 dependiendo de si el
FCE respectivo es una fortaleza o una debilidad.

 Efectuar una suma ponderada de cada FCE y comparar el resultado de la organizacion con el
de los competidores.
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El competidor que obtenga mayor valor es el que posee mejores condiciones o factores del éxito
para brindar servicios al mercado de la tercera edad.

Para el calculo del peso de cada variable se utiliza el método Proceso Analitico Jerarquico (PAJ).
Segun Frias et. al, (2007) el PAJ es una jerarquizacion con prioridades que muestra la preferencia
global para cada una de las alternativas de decision.

El primer paso consiste en elaborar una representacion grafica del problema en términos de meta
global, los criterios y las alternativas de decision.

Seguidamente se desarrolla una matriz con las clasificaciones de las comparaciones pareadas en
base a la escala definida, segun cada experto seleccionado (Tabla 2.11). La escala, a diferencia
de las conocidas, como las de tipo LIKERT o Diferencial Semantico, consta de 9 posiciones,
enunciadas en la Tabla (2.12).

Tabla 2.11: Matriz de comparaciones pareadas.

Experto 1
Cn C1 Cc2 Cn
C1 1 4 1/2
Cc2 1/4 1 3
Cn 2 1/3 1
> 13/4

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 2.12: Planteamiento verbal de la preferencia.

1- Extremadamente preferible 6- Entre modera y muy fuertemente preferible
2- Entre muy fuerte y extremadamente | 7- Moderadamente preferible

preferible

3- Muy fuertemente preferible 8- Entre igual y moderadamente preferible

4- Entre fuertemente y muy fuertemente | 9- Igualmente preferible

preferible

5- Fuertemente preferible

Fuente: Frias et. al, (2007).
Posteriormente se elabora una matriz Unica (Tabla 2.13) aunando la votacion de todos los

expertos, promediando los valores de cada casilla, (ExplCl+Exp2C1+Exp3C1l)/3 y asi
sucesivamente con cada uno de los criterios.

Finalmente para confeccionar la matriz de comparaciones pareadas normalizada (MCPN), (Tabla
2.14) se divide el valor de las casillas entre la sumatoria total de su columna y se determina el
peso sumando horizontalmente y dividiendo entre la cantidad de criterios.

Tabla 2.13: Matriz anica. Tabla 2.14: Matriz de MCPN.
Matriz Unica MCPN
Cm | C1 C2 C3 Cl c2 c3 W
C1 1 4.6 0.94 C1 0.33 0.67 0.25 0.42
C2 | 0.22 1 1.78 Cc2 0.07 0.14 0.48 0.23
C3 | 183 | 1,28 1 C3 0,6 0.19 0.27 0.35
> 3,05 | 6.88 | 3,72 > 1 1 1 1
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracién propia.
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Por otro lado, para asignar un valor de 1 a 5 de cada variable en los hoteles seleccionados (en
este caso son Tropical Los Cocos, Mar Del Sur y Dos Mares), se acude al criterio de los clientes.
Para sintetizar el valor de las variables se realiza una tormenta de ideas silenciosa (modelo 2).

Modelo 2
Estimado cliente: Seleccione un valor de 1 a 5 dependiendo si la variable es una fortaleza
o debilidad en la entidad.
___producto calidad de vida
___atracciones naturales
____gastronomia tradicional
____condiciones higiénicas y sanitarias
____actividades de ocio relajado
___calidad en la prestacion de los servicios
inexistencia de barreras arauitectonicas

El tamafio de la muestra varia para cada competidor; en dependencia del total de clientes senior
hospedados en el periodo del 1 de noviembre de 2015 al 31 de abril de 2016.

Fase II: Conocimiento del puablico objetivo

En la presente fase se estudian las necesidades, deseos, expectativas, motivaciones y capacidad
de compra, entre otros elementos del mercado senior. Las técnicas principales son entrevistas
abiertas a la comercial del hotel y el representante de Senior Tour Canada, el trabajo de campo y
la aplicacion de cuestionarios a los clientes senior.

Etapa 1: Estudio y analisis de segmentacion.

Esta etapa comprende la segmentacion del mercado de la tercera edad que visita el hotel. Este
paso es fundamental para elaborar las estrategias de comercializaciébn mas precisas y acordes a
dicho mercado.

En la conformacion del listado de las variables que integran el cuestionario se utiliza el método
Delphi. Se presentan las variables relacionadas con aspectos como motivaciones y expectativas,
etc. del turista senior, con el objetivo que el experto modifique o adicione alguna. Posteriormente
se procede a listar y presentar a los expertos las variables resultantes de la ronda anterior, con
vista a calcular el coeficiente de concordancia de cada una de ellas. Para ello, debe marcar con
“1” sobre aquellos elementos con los que esté de acuerdo y con “0” aquellos con los que no
(Anexo 6).

El coeficiente de concordancia se calcula mediante la siguiente expresion:

Cc = (1-Vn/Vt) * 100

Doénde:

Cc: Coeficiente de concordancia expresado en tanto por ciento.

Vn: Cantidad de votos negativos.

Vt: Cantidad total de votos.

Se seleccionan aquellas variables que cumplan como condicion que su coeficiente de
concordancia sea mayor que 0,7.

Una vez seleccionadas las variables mas viables para el disefio posterior de las estrategias se
conforma el cuestionario para entregar a los clientes (Anexo 7). Se caracteriza por la presencia de
preguntas cerradas, mixtas, de actitudes, de clasificacion, codificacion de las variables, escala
dicotémica, etc.
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Antes de aplicar el cuestionario, debe ser valido y confiable. Para comprobar la validez y
confiabilidad del mismo se desarrollan una serie de pruebas estadisticas a partir del procesador
SPSS version 15.0 en espafol. La Tabla 2.13 muestra un resumen de cada una de estas
pruebas; y la (Figura 2.3) sintetiza los pasos a seguir para comprobar la fiabilidad del instrumento

de medicion.

Tabla 2.13: Pruebas estadisticas para comprobar validez y confiabilidad.

Pruebas
Estadisticas

Validez de contenido

Validez de criterio
(concurrente y
predictiva)

Validez de
constructo
(convergente y
discriminante)

Caracteristicas

Grado en que un
instrumento es capaz
de reflejar el dominio
del contenido que se
quiere medir.

Justifica la relacién
existente entre el
criterio y la medicion.
Establece la
comparacion entre los
items y un criterio
global, entre mayor
sea la relacion, la
validez lo sera
también.

Grado en que una
medicion se relaciona
consistentemente con
otras mediciones,
para ello se halla la
relacién de
dependencia entre el
conjunto de items y un
criterio global,
mediante un analisis
de regresién mudltiple.

Métodos

Correlacion item-total.

Regresion lineal.

Regresién multiple.

Confiabilidad

El coeficiente Alpha Crombach tiene que ser mayor que 0.7 y menor que

1.

Fuente: Elaboracién propia.
Figura 2.3: Pasos para comprobar la fiabilidad del cuestionario

Sin titulo - Editor de datos SPSS
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B Analisis de fiabilidad ml

N 200001 Elgmentos: Aceptar |
S 00002 @ war00001 A
N vai00003 @ varl0002 Pegar |
e varnong B ’b var00003 Restablecer |
'> varl0oos = \#> var00004
@ REI @ varl0005 —]Cancelar
N ar0007 @ varD0006 fpuda |
o I v @ varD0007

Mndeln: I Alfa v l

™ Listar etiquetas de los elementos Estadisticos... |

Analisis de fiabilidad: Estadisticos

- Descriptivos para Entre-elementos
I Elemento I Correlaciones = i
I Escala I Cowarianzas ﬂ]
I Escala si se elimina elemento Aypuda |
Resamenes T abla de ANOWA,
I Medias 7= Minguno
I “arianzas 7 Prueba F
I Covarianzas ¢ Chi-cuadrado de Friedman
I Correlaciones 7 Chi-cuadrado de Cochran
I T-cuadrado de Hotelling I Prueba de aditividad de Tukey
I Coeficiente de correlacion intraclase

Fuente: Salida de SPSS 15.0.
Para determinar la cantidad de clientes de la tercera edad a los que se debe aplicar el
cuestionario se realiza el siguiente calculo:

7~ n— Muestra.
P — Fallo (0.5).
Q — Exito (0.5).
N — tamafio de la poblacion.
K — Nivel de Confiabilidad (para 99% K
1.64, para 95% K = 1.96, para 90% K
2.58).
e — Probabilidad de Error (para 99% e=
0.01, para 95% e= 0.05, para 90% e=
N\~ 0.10).

B K*PQN
TN —-1)+ K2PQ <

Etapa 2: Determinacién del perfil del cliente senior.

Con el objetivo de determinar similitudes entre los casos y obtener el perfil del cliente senior, se
realiza una clasificacion para formar conglomerados, especificamente un analisis cluster
combinado; formado por el analisis jerarquico y el no jerarquico. A través de este se obtienen
conglomerados de personas con caracteristicas semejantes, que se reflejan en un Dendograma,
gréafico por excelencia de este tipo de analisis.

El método utilizado para el analisis jerarquico es el método Ward que combina conglomerados o
clusters que tienen pequefio niumero de observaciones o individuos y produce clusters con
aproximadamente igual nimero de observaciones realizadas.
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La medida de proximidad seleccionada es la distancia euclidea al cuadrado, la cual usa las raices
cuadradas de la suma de cuadrados de las distancias entre las observaciones. Esta medida es la
mas recomendable para utilizar en combinaciéon con el método Ward, ademas de ser la usada
tradicionalmente.

Los pasos a seguir para obtener los diferentes segmentos en el procesador SPSS version 15.0 en
espafiol, se muestran en la (Figura 2.4). Las (Figuras 2.5 y 2.6) muestran el andlisis no jerarquico
y discriminante respectivamente.

Figura 2.4: Pasos para obtener los segmentos o conglomerados mediante el analisis jerarquico.
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HE Andlisis de conglomerados jerarquico
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Fuente: Salida de SPSS 15.0.
Figura 2.5: Pasos para obtener los segmentos o conglomerados mediante el analisis no

jerarquico.

Transformar Gréficos Utilidades Ventana 7?

Informes > |®H
Estadisticos descriptivos

Tablas

Comparar medias
Modelo lineal general
Modelos mixtos
Correlaciones

Regresion

Loglineal

Clasificar

Reduccidn de datos
Escalas

Pruebas no paramétricas
Series temporales
Supervivencia
Respuestas multiples 2t 2ol
Andlisis de valores perdidos... 2,00 2,00

varl0006 I vard0007 | wvarD0(
zo| 1]

Conglomerados jerarquicos...
Discriminante...

WYY W RV WYY W W W




Bl Andlisis de conglom

@ var00042 ~
@ var00043
@ variD044
@ varD0045
@ var00046
@ var00047
@ Numero inicial de c—
& Distanria del rasn ¥

N? de conglomerados:

Centros>> |

ierados de K-medias

3

Trabajo Profesional

X
Variables: Aceptar |
& var00001 A
g varl0002 - _Peﬂ_'
@ var00003 Restablecer |
@ varl0004 v
Etiquetar los casos ﬂ.’
mediante: Ayuda |

l @ Namero inicial de caso
[~ Método
(& lterar y clasificar " Sélo clasificar

Iterar... I Guardar:.. | Opciones... |




Trabajo Profesional

Pegar
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Fuente: Salida de SPSS 15.0.
Después del analisis jerarquico y no jerarquico se realiza el andlisis discriminante para demostrar
la validez de la clasificacion realizada. Para que la clasificacién sea valida el valor porcentual
debe sobrepasar el 70 %.

Figura 2.6: Pasos para el andlisis discriminante.
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Fase Ill: Formulacion de estrategias de comercializacion.

Primeramente se muestran a los expertos y otros especialistas del hotel los resultados de la fase
anterior con el fin que enuncien el grupo de estrategias (Modelo 3).

Luego se agrupan los criterios similares y se muestran al grupo de expertos para determinar
finalmente las estrategias de comercializacién a seguir. Para ello es preciso conocer el grado de
acuerdo o desacuerdo (escala del 1 al 5). de cada uno de los involucrados respecto a cada
estrategia trazada (modelo 3).

Modelo 3: Criterio de los expertos sobre las estrategias propuestas.
Objetivo: Identificar las estrategias mas viables con el fin de incentivar los arribos y niveles
de satisfaccion del mercado de la tercera edad.
Evalie el grado de acuerdo o desacuerdo (escala del 1 al 5) con cada una de las
estrategias trazadas.

iMuchas Gracias!

Estrategias Valores de la escala
1 2 3 4 5
PRODUCTO
PRECIO
PROMOCION

DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracién propia.

Para que la propuesta quede aprobada debe existir concordancia entre el criterio emitido por los
expertos. El valor de Kendall’'s W? indica la concordancia, pero ademas refiere si es casual o no
casual.

SiW=0,5. Hay concordancia entre los criterios de los expertos.

Si W<0,5. No hay concordancia entre los criterios de los expertos, por lo que se debera repetir el
meétodo y cambiar los expertos.

Para determinar si la concordancia es casual o no, se utiliza la prueba de hipétesis X* (Ji-
Cuadrado), que plantea las dos hipétesis siguientes:

Ho: Coincidencia casual (no hay consistencia).

Hi: Coincidencia no casual (si hay consistencia).

El valor de Z puede ser 99 0 95%. Para esta investigacion se selecciona un 95 %, donde el valor
de Asymp.Sig se encuentra entre 0 y 0.05.Si esto se cumple se rechaza Ho. y se acepta Hi., por
lo que la coincidencia es no casual.

Los calculos anteriores son procesados en SPSS 15.0 y los pasos a seguir se muestran en la
(Figura 2.7) que aparece a continuacion:

Figura 2.7: Pasos para calcular el coeficiente de concordancia
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Sin titulo - Editor de datos SPSS
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Fuente: Salida de SPSS 15.0.

Conclusiones parciales.

El procedimiento metodolégico validado por el criterio de los expertos seleccionados y sintetizado
en una secuencia logica de fases y etapas que demuestran el rigor cientifico del trabajo
profesional, orienta qué hacer y como proceder para que el hotel Los Delfines conquiste mayor
namero de clientes del mercado senior y logre elevados niveles de satisfaccion en este. Esta
sujeta a la incorporacion de nuevos aspectos y a la utilizacion de otros métodos para la obtencion
de los resultados totales de la investigacion.

En este capitulo, se:

- Caracteriza metodolégicamente el presente trabajo profesional, segin su  objeto
gnoseoldgico, finalidad, caracter del marco en que tiene lugar, tipo de medida
predominante, disefio, orientacion temporal del proceso investigativo y forma en que se
toman los datos.

- Recrea el estado de la practica en materia de metodologias para el disefio de estrategias
de comercializacion.

- Presenta y describe la metodologia propuesta por esta autora para el disefio de las
estrategias de comercializacion del mercado de la tercera edad en el H Los Delfines.



Trabajo Profesional

CAPITULO Ill: APLICACION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA PARA EL DISENO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES

El presente capitulo consiste en aplicar la metodologia propuesta para el disefio de estrategias de
comercializacién en el hotel Los Delfines, con el objetivo de elevar los niveles de satisfacciéon del
mercado senior e incentivar el niumero de visitantes. El trabajo culmina con la definicion de las
estrategias, (fase Ill) puesto que el resto de las fases seran objeto de estudio en investigaciones
posteriores.

3.1: Analisis interno y externo.

Etapa 1: Situacion actual

El hotel Los Delfines es administrado por la cadena hotelera Islazul, tiene como actividad
fundamental la prestacion de servicios de hospedaje al turismo bajo la modalidad todo incluido de
sol y playa con un precio de 45.00 cuc x clientes-dias, esta ubicado en el centro histérico del polo
turistico de Varadero comparte una de las mejores zonas de playa del balneario comprendida
entre la calle 38 y 40. Con una capacidad de 103 habitaciones y un estandar de calidad de tres
estrellas presta diversos servicios recreativos y gastrondOmicos que complementan la oferta
hotelera.

La tabla 3.1 refleja las caracteristicas de su entorno.

Tabla 3.1: Aspectos que caracterizan el entorno.

Aspectos Descripcion
Gedlogo Geolbgicamente el sector Punta Hicacos se encuentra
geomorfolégico ubicado sobre la Unidad Tecténica de Remedios, de

edad Aptiano-Cenomaniano y composicion calcarea
con limites de origen tectdnico profundo. En superficie
aparecen componentes como calizas organégenas,
arenas comprendidas dentro de los depdsitos no
diferenciados del grupo jaimanitas, calcarenitas y
diente de perro.

Clima Es tropical estacionalmente humedo con influencia
maritima. Las temperaturas mantienen valores por
encima los 21,5 °C como promedio y las
precipitaciones no alcanzan los 800 a 1000 mm

anuales.

Hidrografia

Suelo Por estar ubicada sobre un relleno, tiene una
superficie  practicamente plana y con ligeras
pendientes.

Flora Entre las especies de flora que habitan resaltan:
almécigo, cafla brava, palma real, caoba del pais,
frijolillo, mar pacifico, ateje blanco, cordoban, vicaria,
coco y palma corcho entre muchas otras.

Fauna Estan reportadas en el area un total de 31 especies de
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aracnidos, 63 de insectos y 14 de moluscos, siendo en
este grupo donde se destaca el mayor endemismo
fundamentalmente en los géneros Liguus sp. y Ceriom
sp. El area se destaca ademas, por la existencia de
una fauna diversa de reptiles como los conocidos
lagartos del género Anolis. Predominan otras especies
como el sinsonte, el toti, el azulejo, la paloma rabiche,
la paloma toscasa, el judio, la gaviota y la bijirita.

Fuente: Elaboracion propia.

Las habitaciones disponen de television satelital; teléfono con servicio internacional, mini bar; caja
de seguridad, balanza, secador de cabellos, lector de CD, plancha y tabla de planchar. La
instalacién cuenta con 8 habitaciones adaptadas para minusvalidos

Se brindan servicios a los huéspedes, tales como: lobby, tienda mixta, restaurante buffet,
restaurante especial (roméntico, italiano), sala de juegos y recepcion; que incluye canje de
monedas.

El hotel tiene ademas un snacks bar, un Acua bar, canchas deportivas, un punto nautico los
cuales se han dispuesto de forma tal que integran un complejo Unico de entretenimiento y
actividades nocturnas a los huéspedes.

También ofrece servicios para eventos, bodas y lunas de miel.

En el contexto estratégico, se declara como mision: Ofrecer un excelente servicio al cliente
haciendo que nuestros huéspedes se sientan como en casa, ser amable, comunicativo,
sorprendiéndolos en cada momento, desde el primer contacto.

Por otro lado la visién: Esta encaminada a ofrecerles las mejores oportunidades para conocer
nuestra bella naturaleza, una elevada competencia profesional y humana, manteniendo nuestros
valores, el respeto y los compromisos.

Analizando la misién y visién de la entidad hotelera, se puede apreciar que es un hotel cuya
actividad fundamental esta dirigida a brindar servicios al segmento de familia en general,
independientemente del segmento de mercado al que pertenezcan. O sea, es un hotel todo
incluido que acoge a todo tipo de cliente con diferencias de edades. Se puede apreciar también
gue la meta mas alta es convertirse en el principal establecimiento hotelero mejor posicionado y
mas competitivo de Islazul; sin olvidar la sostenibilidad y cultura ambiental de sus principales
prestadores de servicios.

Por otra parte, los objetivos generales de la cadena Islazul estan expuestos en el Plan de
Marketing, en cuanto a economia se propone lograr un 32% de crecimiento respecto al afio 2015.
A pesar de eso, el Departamento de Ventas del hotel, ha trazado un grupo de objetivos
comerciales, entre los que se destacan: mantener los estandares de calidad, incrementar la oferta
turistica, preservar el medio ambiente y el entorno natural, reducir la estacionalidad que implica
identificar y captar segmentos de mercado con comportamiento menos estacional.

Una de las vias para lograr el ultimo objetivo propuesto es la captacion de clientes del mercado
senior; sin dudas un segmento con un comportamiento mucho menos estacional que otros.
Dimension politico-institucional

El hotel se rige fundamentalmente por la cadena Islazul, otros, el MINTUR y el CITMA.
Dimensién econémico-sociocultural
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La tabla 3.2 esquematiza la composicion de la fuerza de trabajo del hotel. Estas cifras varian de
una temporada a otra, dependen del % de ocupacion, pero en los meses en que se realiza la
investigacion (de noviembre a abril) la plantilla laboral esta cubierta con 76 trabajadores.

Tabla 3.2: Plantilla laboral del hotel.

Total de Sexo Edad Raza Nivel Escolar
Trabajado
res
M F 17a30 | 31a45 | 46a55 | Mas B M N 6to | 9no Tmed | Msup | Superior
de 55
108 55 | 53 | 15 30 48 15 54 | 25 | 29 1 3 56 34 15

Fuente: Elaboracion propia.

El hotel desde su apertura se destaca por su eficaz gestion econémica respecto a otros hoteles
de Islazul. La tabla 3.3 sobre ingresos econdémicos y utilidades corrobora lo planteado
anteriormente.

Dimension antroponatural.

El hotel cuenta con disimiles areas de gran atraccidn natural idéneas para ser explotadas y
realizar actividades recreativas para el mercado senior. Lo rodean especies de la flora cubana
como: girasoles, mar pacifico, vicarias, framboyan sembrados por los jardineros desde la apertura
del hotel; y de la fauna como zunzun, bijiritas, vaqueritos, gaviotas y gorriones.

La combinacion de todos esos elementos hace del area un espacio espectacular para disfrutar de
la brisa, sombra, tranquilidad y las peculiaridades de la naturaleza cubana.

Infraestructura

Se destaca en Varadero por su construccion al estilo colonial en combinacién con actual.

En cuanto a barreras arquitectonicas, se puede afirmar que el hotel no cuenta con gran nimero
de estas para el mercado senior. Ademas existen un conjunto de rampas (planos inclinados para
acceder a algun lugar) que indican a los clientes el cuidado que deben tener al circular por areas
determinadas del hotel.

Seguidamente se procede a realizar el andlisis DAFO, a continuacion se muestra los elementos
resultantes del criterio de expertos y trabajadores.

Tabla 3.3: Andlisis DAFO.

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

1. Infraestructura
adecuada para el mercado
de la tercera edad.

1. Facilidades limitadas
para eventos.

1. Tendencia creciente del
envejecimiento en la
poblacién mundial.

1. Apertura de nuevos hoteles
en Varadero.

2. Presencia de rampas y
existencia de barreras
arquitectonicas limitadas.

2. Bajos estandares de
calidad en el departamento
de cocina debido a la
carencia de suministros.

2. Aumento del sistema de
pensiones para jubilados en
paises emisores de turismo a
Cuba.

2. Deterioro del flujo de turistas
a Cuba.

3. Buffet basado en la
alimentacion sana y

nutricional.

3. Inexistencia de areas en
el hotel para el mercado.

3. Aumento de la demanda
del mercado de Argentina
(tercer pais de América con
poblacion envejecida).

3. Servicios de terceros
ineficientes como lavanderias,
pedidos, etc.

4. Habitaciones para
minusvalidos que incluyen
accesorios de apoyo.

4. Actividad de animacién
dirigida solamente a nifios,
jovenes y adultos.

4. Incremento de suministro.

4. Existencia de hoteles en el
destino con intenciones de dirigir
su oferta al mercado senior.

5. Prestigio de la cadena
Islazul en mercado
internacional.

5. Desconocimiento del
cliente interno que trabaja
directo con el turista senior
sobre las atenciones que
este debe recibir.

5. Capacitacion del personal.

5. Crisis econémica mundial.
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Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion queda elaborada la matriz de impactos cruzados, en la que se observa el
cuadrante de mayor puntuacion y la estrategia a seguir (tabla 3.4).

Tabla 3.4: Matriz de impactos cruzados.

Matriz DAFO Oportunidades Subtot_al Amenazas
Fortalezas 01 02 03 | 04 | O5 F-0 A1 A2 AJ Ad A5
F1 3 3 3 2 1 12 3 1 1 1 2
F2 3 3 3 1 1 11 2 1 1 1 1
F3 3 3 3 3 1 13 3 1 1 3 1
F4 3 2 3 1 1 10 2 1 1 1 1
F5 3 3 3 1 1 11 2 2 2 2 1
Subtotal 15 14 15 8 5 114 12 6 6 8 6
Debilidades | Estrategia ofensiva D-0
D1 2 2 2 1 1 8 2 1
D2 1 1 1 3 1 7 1 1
D3 1 1 1 1 1 5 1 1
D4 2 2 2 1 1 8 2 2
D5 1 1 2 1 1 6 1 1
Subtotal 7 7 8 7 5 63 7 6
I TOTAL 15 10 12

Fuente: Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta los resultados de la matriz de impactos cruzados, la estrategia a seguir por la
empresa es ofensiva (primer cuadrante), por lo que se deben potenciar las fortalezas para
aprovechar al maximo las oportunidades.

Resaltan como principales fortalezas: buffet basado en una alimentacién sana y nutricional (F3),
infraestructura del hotel adecuada para el mercado de la tercera edad (F1) y el prestigio de la
cadena Islazul en mercados internacionales (F5). Si se aprovechara la tendencia creciente del
envejecimiento de la poblacion mundial (O1) y el aumento de la demanda del mercado Argentina
(03), el hotel pudiera elevar los niveles de arribos a partir del flujo de visitantes del mercado de la
tercera edad.

Por cuanto, el Problema Estratégico General es: la apertura de nuevos hoteles en Varadero; y
continta limitadas las facilidades para eventos y los programas de animacion para los senior;
entonces ni teniendo un buffet basado en una alimentacion sana y nutricional, pudiera
aprovecharse el aumento de la demanda en el mercado Argentina.

La Solucion Estratégica General es: si se potencia aun mas el buffet basado en una alimentacién
sana y nutricional para aprovechar el aumento de la demanda en el mercado Argentina, se puede
minimizar el riesgo que se corre con la apertura de nuevos hoteles en Varadero y superar la
debilidad de carecer de actividades de animacion para el cliente de la tercera edad.

La estrategia maestra que debe seguir la empresa es la de diferenciacion del producto. Lo mas
conveniente para el hotel es el disefio de actividades y estrategias para el mercado senior, lo que
posibilita lograr ventajas competitivas y la diferenciacion de sus competidores. Se trata de
desarrollar determinados aspectos o atributos que son valorados por el mercado.

Etapa 2: Analisis de la competencia.

Los competidores del hotel Los Delfines, en cuanto a turistas recibidos del segmento senior en el
periodo de noviembre de 2015 a abril de 2016, son los hoteles Tropical Los Cocos, Mar Del Sury
Dos Mares.
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Los pasos para calcular el peso de las variables mediante el método PAJ se muestran
respectivamente en el (anexo 8). Finalmente queda conformada la matriz que se resume en la
tabla 3.5, con el peso especifico de cada variable.

Tabla 3.5: Matriz de comparaciones pareadas normalizada (MCPN).

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 W
cCi1 | 028 | 0,36 | 0,50 | 0,26 | 0,27 | 0,24 | 0,16 | 0,19 | 0,28
c2 | 0,04 | 0,04 | 0,20 | 0,20 | 0,19 | 0,09 | 0,04 | 0,06 | 0,10
c3 | 0,06 | 0,06 | 0,10 | 0,31 | 0,23 | 0,26 | 0,17 | 0,18 | 0,16
c4 | 0,32 | 0,09 | 0,02 | 0,04 | 0,29 | 0,5 | 0,24 | 0,122 | 0,13
¢5 | 0,10 | 0,22 | 0,20 | O,20 | O,08 | 0,24 | 0,22 | 0,25 | 0,15
cé6 | 0,04 | 0,05 | 0,02 | 0,00 | O,00 | 0,03 | 0,22 | 0,09 | 0,05
c7 | 0,06 | 0,24 | 0,02 | 0,020 | 0,01 | 0,00 | 0,03 | 0,06 | 0,04
c8 | 0,09 | 0,15 | 0,04 | 0,26 | 0,02 | 0,09 | 0,12 | 0,05 | 0,09
> 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fuente: Elaboracion propia.

Conocido los pesos de cada criterio, es necesario asignar un valor de 1 a 5 dependiendo de si es

una fortaleza o una debilidad, en los hoteles Los Delfines, Tropical Los Cocos, Mar Del Sur y Dos

Mares.

Para calcular el tamafio de la muestra se despeja en la formula descrita en el capitulo 2. La tabla

3.6 sintetiza los tamafios de muestra de los hoteles seleccionados.

Tabla 3.6: Calculo del tamafio de la muestra.

Hoteles N n k=
1.96
Los Delfines 476 214 | p=0.5
Tropical Los Cocos 384 192 | g=0.5
Mar Del Sur 237 147 |e=
Dos Mares 402 197 | 0.05

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente se realiza una tormenta de ideas silenciosa a la cantidad de clientes senior de
cada hotel referido en la Tabla anterior.

Finalmente se elabora la matriz de perfil competitivo (Tabla 3.7) que evidencia la posicién
ventajosa de un hotel respecto al resto asi como los puntos fuertes y débiles.

Tabla 3.7: Matriz de Perfil Competitivo.

Criterios Valor | Los Tropical Mar Del Sur | Dos
Delfines | Los Mares
Cocos
C P C P C P C P
Producto 028 | 4 (1,12 4 |112| 4 1,12
calidad de
vida. 4 1,12
Atracciones 0,1 51|05 5 0,5 4 0,4
naturales 5 0,5
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Infraestructur | 0,16
a

0,64

0,48

0,64

Gastronomia | 0,13
tradicional.

4 10,52

0,52

0,52

0,52

Condiciones 0,15
higiénicas y
sanitarias

0,6

0,6

0,6

Actividades 0,05
de ocio
relajado

3 10,15

0,25

0,2

N

0,2

Calidadenla | 0,04
prestacion de
los servicios

0,16

0,12

0,16

Inexistencia 0,09
de barreras
arquitectonic
as

4 | 0,36

0,27

0,27

0,36

Total 1

4,25

4,06

3,71

4,1

Fuente: Elaboracién propia.
Leyenda:

C: Clase.

P: Puntaje.

Del analisis de la Tabla anterior se puede resumir que el hotel que mejores condiciones y
resultados tiene para brindar servicios al mercado de la tercera edad es Los Delfines, seguido de
Dos Mares. Se destacan como fortalezas el producto calidad de vida, infraestructura, gastronomia
tradicional y las condiciones higiénicas y sanitarias del hotel; y constituye una debilidad las

actividades de ocio relajado orientadas al mercado.
3.2: Analisis de segmentacion.

Fase II: Conocimiento del puablico objetivo.

Etapa 1: Estudio y analisis de segmentacion.

La Tabla 3.8 muestra la validacién del conjunto de variables por el grupo de expertos. En las

rondas del Delphi, ningin experto agrega variables de segmentacion.
Tabla 3.8: Validacién de las variables mediante el método Delphi.

Variables Opinion de expertos Vn Cv
El |E2 |E3 |E4 |E5 |E6 |E7

Primera visita o 0 0 0 0 1 0 1 5 0,2857
repeticion
Estancia en el hotel 1 1 1 1 |0 |0 1 |2 0,7142
Numero promedio de o (0 (1 |1 |0 (0O |O |5 0,2857
personas con las que
vigja
Motivos o propdsitos del | 1 1 1 1 1 1 1 0 1
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viaje
Fuentes de informacién | 1 1 1 1 1 1 1 |0 1
Lugares turisticos que 1 (12 (12 |1 |0 |1 |1 |1 0,8571
visitd durante su
estancia
Cumplimiento de sus 1 0 1 1 1 1 1 1 0,8571
expectativas de viaje

Ofertas y atributos que | 1 1 1 1 1 1 1 |0 1
valora el mercado

Calidad del servicio 1 1 1 1 1 1 1 |0 1
brindado

Intencion de regresar al | 1 1 1 1 1 1 1 |0 1
hotel y recomendacién

del mismo

Presupuesto del viaje 1 0O |0 1 1 1 1 2 0,7142
Relacion calidad precio |1 1 |1 |1 |1 1 1 10 1
Fuente: Elaboracion propia

Leyenda:

Vn: votos negativos por variable.

Cv: concordancia por variable.

Las variables con coeficiente de concordancia inferior a 0,7 no son incluidas en el cuestionario,
porque los expertos consideran que no conllevan a la definicion de estrategias de
comercializacién. Se incluyen por tanto, duracién del viaje, motivos o propdsitos del viaje, fuentes
de informacion o vias por las que conocid Cuba, lugares turisticos que visité durante su estancia,
grado de cumplimiento de sus expectativas, elementos que influyeron en el cumplimiento de las
expectativas, calidad del servicio brindado, recomendacion del hotel, presupuesto de viaje y
precio respecto a servicios recibidos. Seguidamente se conforma el cuestionario (Anexo 7). Se
caracteriza por preguntas cortas y de facil respuesta.

Para demostrar la validez y fiabilidad del instrumento de medicién se selecciona una muestra de
40 clientes, a partir de la definicidon de Sampieri, (2003); la cual indica que cuando la poblacion es
de 200 o més, la muestra piloto es de 25 a 60.

El cuestionario tiene validez de contenido y es confiable porgque el coeficiente Alpha de Crombach
es 0.9221; por tanto refleja en un 92.21 % lo que se quiere medir. En la columna Corrected Item-
Total Correlation todos los valores estan por encima de 0.40, lo que confirma el trabajo realizado
por los expertos en el método Delphi.

Los cuestionarios se aplican a 214 clientes como se refiere en la etapa andlisis de la
competencia. El tamafio de la poblacion es del lero de noviembre al 4 de abril. La Tabla 3.9
sintetiza las agencias por las que los clientes arribaron al hotel.

Tabla 3.9: Numero de clientes senior

Via por la que viajo No.
Agencia SENIOR TOUR Canada 324
Agencia SAGA Holidays 152
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Total de clientes senior ‘ 476 |

Fuente: Elaboracion propia.

Es necesario aclarar, que en el total de clientes senior se incluyen solamente los que arribaron al
hotel por las vias anteriormente planteadas, cuando este nimero es mucho mas grande, pero el
Departamento de Ventas del hotel no lo tiene registrado.

Etapa 2: Determinacién del perfil del turista senior.

El comportamiento de cada una de las variables del cuestionario se representa en los graficos
circulares que se muestran en el Anexo No.9.

En relacion a la variable “estancia en el hotel”, se puede observar que un total de 115 clientes que
representan un 54 % de los encuestados permanece en el hotel por 7 dias, lo que les permite
disfrutar y apreciar todos los servicios y evaluar con exactitud la calidad con que se brindan.

Con respecto a la variable “motivos o propésitos de viaje” se evidencia que el mayor porcentaje
corresponde a la opcion “entretenimiento y diversién”, que representa un total de 156 clientes.
Esta expectativa del cliente constituye para el hotel una gran oportunidad si se realizara un plan
de entretenimiento especifico para el mercado; teniendo en cuenta que no existe.

Resulta interesante ademas, que ningun cliente haya marcado la opciéon “motivos de salud”,
perteneciendo a la tercera edad; lo que corrobora que lo que desean los clientes es el
esparcimiento, la recreacion y la relajacion, en vez de productos relacionados con la calidad de
vida.

Los resultados de la variable “Fuentes o vias de informacion por las que conoce Cuba” muestra
que la via “folletos de turoperadores y agencias de viaje” es la opcion que mas predomina en el
criterio de los clientes, siendo 121 veces para un 39 %. Le sigue recomendaciones de familiares y
amigos e internet, respectivamente.

La variable “Lugares turisticos visitados” evidencia de cierta forma las modalidades turisticas
preferidas por el mercado, teniendo en cuenta que cada uno de los lugares posee caracteristicas
propias y se identifican con un tipo de modalidad. Muestra con certeza que el lugar mas visitado
es La Habana, seguida de las tres ciudades Cienfuegos-Trinidad-Santa Clara. El comportamiento
de esta variable evidencia sin dudas, la preferencia del mercado por el turismo historico cultural,
la visita a sitios y monumentos historicos, el conocimiento de la cultura cubana y la comunidad
local, asi como la interaccion con la naturaleza.

Por su parte la variable “Cumplimiento de las expectativas de viaje” un 50 % de los clientes
plantean que sus expectativas se cumplen algo mas de lo esperado, lo que representa un total de
107 clientes; mientras que solamente 19 marcan “algo menos de lo esperado”, para un 9%. El 24
% de los clientes cumplieron sus expectativas mucho mas de lo esperado.

La variable “Ofertas y atributos que mas valora” el mercado senior al elegir un producto turistico
determinado son la presencia de atracciones naturales (119-22%) y la existencia de actividades
de ocio relajado (100-19%).

Esto demuestra que el hotel debe crear actividades especificas para la tercera edad, asi como
mantener las areas rodeadas de vegetaciones embellecidas y conservadas.

En la variable donde se manifiestan los resultados de las evaluaciones de la calidad de los
servicios brindados en el hotel, se observa que en todos los gréaficos el valor mayor corresponde a
la clasificacion de “muy bien”, destacandose los servicios de “bares y restaurantes” y “recepcion”.
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Son evaluados satisfactoriamente también la “cortesia y amabilidad” y “preparacion idiomatica”
del personal obteniendo de muy bien 143 y 131 votos respectivamente.

El peor proceso evaluado es “Cocina-” con un 43% de muy bien, 25% de bien, 17% de regular,
10% de mal y 5% de muy mal. Es el Gnico proceso con evaluaciones de muy mal.

Al analizar la variable “intencion de recomendar el hotel” se observa que el 75 % de los clientes,
si recomendaria el hotel, lo que demuestra que estad satisfecho y sus expectativas fueron
cumplidas.

A continuacion, la variable “Presupuesto de viaje”, en la que se observa la capacidad de compra
del mercado, un total de 78 clientes plantean que el presupuesto es de 301 a 600 pesos, mientras
gue solamente 6 dicen viajar con mas de 1200 pesos. Esto demuestra que los precios de
productos para el mercado no pueden ser muy altos, sino asequibles con relacion a su poder de
compra.

La variable “Relacion calidad-precio” se manifiesta de la siguiente manera, solo un 11% de los
encuestados plantean que los precios respecto a la calidad del servicio son altos, mientras que el
85% opina que son aceptables. Por lo tanto, aunque el poder adquisitivo del mercado no es alto,
encuentran los precios acorde a la calidad del servicio brindado.

En la variable “Sexo” predominan mas los hombres con un total de 111 que representan un 52%,
mientras las mujeres representan un 48%.

La “Nacionalidad” de los clientes encuestados es una variable donde la nacionalidad mas
predominante es Canadda, con un total de 142 clientes, que representan un 66%, seguido de
Inglaterra (26-12%) y en menor medida de Alemania (18-8%).

En la variable “Edad” se puede observar que un 48% del mercado senior encuestado se
encuentra entre los 60 y 65 afios, un 36 % entre los 66 y 71 afios y un 13 % entre los 72y 77
anos.

A partir del universo encuestado que califica como mercado senior, se procede a la identificacion
de sus segmentos, aplicando la utilidad clasificar por conglomerado jerarquico del SPSS versién
15, cuyo desarrollo se resume en el Anexo No. 10. Fueron identificados los siguientes segmentos:
Segmento 1“Los rigurosos”: Representan un 21.96% de los clientes encuestados entre los
motivos o propositos de viaje predomina el entretenimiento y diversion La via o fuente de
informacion por la que conocen Cuba es folletos de turoperadores y agencias de viajes.

Durante su estancia en la isla, el lugar turistico que visitaron fue La Habana.

Sus expectativas de viaje se cumplieron acorde a lo esperado y los elementos que mas valoran
para el cumplimiento de las expectativas son las atracciones naturales y la infraestructura.
Valoran de muy bien la cortesia y amabilidad del personal; bien la animacion, la preparacién
idiomatica y el servicio brindado en bares y restaurantes; de regular los procesos de recepcion y
limpieza de habitaciones y de mal a cocina.

El presupuesto de viaje oscila entre los 301 y 600 pesos. Consideran aceptables los precios
respecto a la calidad del servicio recibido.

En el perfil de “los rigurosos” predomina el rango de edad de 60 a 65 afos, con un total de 22
personas que representan un 46.8% del total de encuestados del conglomerado; seguido de 17
personas que integran el rango de edad de 66 a 71 afios para un 36.2%.
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El conglomerado “los rigurosos” esta compuesto mayoritariamente por clientes canadienses (20),
los cuales representan el 42.6% del mismo. Predomina el sexo femenino con un total de 28
mujeres para un 59.6%.

Segmento 2 “Los relajados”: Constituyen 116 clientes del total de encuestados del
conglomerado, que representan un 54.21%. El motivo de viaje que predomina es el
entretenimiento y diversién. Conocieron Cuba a través de folletos de turoperadores y agencias de
viajes y en menor medida recomendaciones de familiares y amigos. Del destino Cuba, el lugar
turistico mas visitado es La Habana.

Valoran el cumplimiento de sus expectativas con el viaje sobre lo esperado, con un valor
ligeramente por encima del punto medio de la escala. El elemento que mas valoran es
atracciones naturales seguidas de actividades de ocio relajado.

Evaltan de muy bien todos los servicios del hotel y recomiendan el hotel a familiares y amigos.

En el perfil de “los relajados” predominan los clientes de 60 a 65 afios (67-57.8%) y en menor
medida los de 66 a 71 afios (32-27.6%). Estd compuesto en gran medida por clientes
canadienses con un total de 86 para un 74.1% y predomina el sexo masculino en un 58.6%.
Planean gastar en su viaje de 301 a 600 pesos y consideran aceptable la relacion calidad-precio.
Segmento 3 “Los conformistas”. El conglomerado esta compuesto por 51 clientes, lo que
representa un 23.83% del total de clientes encuestados. La razon fundamental por la que viajan
es en busca de entretenimiento y diversion; y la via principal por la que conocen Cuba es por
medio de folletos de turoperadores y agencias de viajes. El lugar turistico mas visitado es La
Habana con un ligero predominio del punto medio de la escala.

Sus expectativas con el viaje se cumplen acorde a lo esperado y entre los elementos que mas
valoran estan la seguridad personal y actividades de ocio relajado.

Evaltan todos los procesos del hotel como bien y recomendarian el resort. Planean gastar en sus
vacaciones de 301 a 600 pesos y consideran la relacién calidad-precio de aceptable con un ligero
predominio por encima de la media del punto de la escala.

El perfil de “los conformistas” esta4 conformado por 27 mujeres para un 52.9% y 24 hombres que
representan el 47.1 %. El 70.6% del total del conglomerado son clientes canadienses.

3.3: Formulacién de las estrategias comerciales.

Fase lll: Formulacién de estrategias comerciales

Para formular las estrategias de comercializacion se dan a conocer a los profesionales
involucrados con la investigacion, los perfiles de los segmentos resultantes del andlisis cluster
combinado.

Las personas consultadas son los jefes de animacién, calidad, cocina, la comercial y el
representante de Senior Tour Canada.

Se tienen en cuenta también criterios de entrevistas no estructuradas realizadas a un grupo de
clientes de la tercera edad. Las opiniones resultantes de las entrevistas se mencionan a
continuacion:

-Realizar el show nocturno a las 8:00 p.m.

-Crear un area especifica para la tercera edad, cerca de paisajes atractivos y con suficientes
tumbonas.

-Lograr que los trabajadores que trabajan directamente con el cliente se comuniquen al menos en
idioma inglés de manera fluida y se entienda.
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-Impatrtir clases sobre cocina cubana.

-Disefar actividades recreativas para el mercado, diferentes a las existentes para jovenes, y con

un marcado enfoque socio comunitario.

Para formular las estrategias generales se dan a conocer en la Tabla 3.11 las variables que

coinciden para los 3 segmentos.
Tabla 3.11: Variables de igual comportamiento en los segmentos.

Motivo o propdsito del viaje Entretenimiento y diversion
Fuentes de informacion Folletos de turoperadores y agencias de
viaje

Lugares turisticos mas visitados | La Habana

Cumplimiento de las expectativas | Lo esperado

de viaje
Relacion calidad-precio Aceptable
Presupuesto de viaje 301-600 cuc

Fuente: Elaboracién propia.

Quedando segun criterio de expertos y especialistas, las estrategias generales que se muestran
en la Tabla 3.12

Tabla 3.12: Relacion de estrategias generales.

PRODUCTO

Realizar segmentaciones del mercado cada cierto periodo de
tiempo para guiar las estrategias a partir de las nuevas
motivaciones y expectativas de viaje.

Conocer de antemano los datos del cliente y realizar los
chek- in en privado para que este firme solamente.

Ubicar a los clientes senior en las plantas bajas alrededor del
snack.

Disefiar un programa de animacidbn con actividades
coherentes para la tercera edad; por ejemplo: torneo de
ajedrez, preguntas y respuestas, clases de yoga y clases de
cocina cubana.

Establecer oficialmente area de actividades recreativas para
el mercado.

Desarrollar un “buffet saludable”.

Preparar cenas de cortesia en el restaurante especializado.

Realizar descuentos del 20% de los servicios para clientes
repitentes.

Incluir en el sistema interno del hotel el programa de
animacion disefiado; acompafiado de fotos y videos que
muestren la realizacion de algunas de las actividades.

Impartir cursos de superacion de idioma inglés y francés para
el cliente interno.

Incluir actividades de mantenimiento y/o mejora de la calidad
de vida a través de las facilidades que a esos efectos sean
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creadas en el Hotel y de alianzas que se establezcan con
terceros, particularmente con instituciones educativas y de
salud publica.

No variar la tarifa de precios del paquete turistico ofertado al

PRECIO mercado senior, sino agregar al producto una serie de
atractivos y mejorar la calidad de los servicios.
Analizar periddicamente los precios de los productos con
relacion a la competencia.
Promocionar el hotel en los burds de turismo de las agencias
de viajes Cubatur y Cubanacan, como un hotel con
actividades recreativas dirigidas para el mercado de la
tercera edad.
Elaborar un plan de publicidad y promocién sobre los
atractivos del hotel para la captacion de mas clientes del
mercado senior.

PROMOCION | Crear campafias de promocién sobre las bondades del hotel

Los Delfines haciendo énfasis en los mercados Argentina y
Europa; y en menor medida Chile y Perd, ya que son
mercados emergentes.

Potenciar la comercializacion en mercados de la tercera
edad ya existentes como Canada e Inglaterra.

Establecer promociones de ventas para disminuir la
estacionalidad en el periodo de baja turistica.

Participar en ferias internacionales dedicadas a gran publico,
en las que se puedan explicar las caracteristicas del
producto y vias por las que se puede reservar.

Aprovechar cada recorrido y product lunch para explicar las
opciones y atractivos que tiene el hotel para el mercado de la
tercera edad.

Divulgar a través del Departamento de Animacion las
actividades disefiadas en el programa y las facilidades que
brinda el hotel para el mercado.

Disefiar e implementar un Programa de Fidelizacion del
viajero senior, en el que participen estimulandolo no solo el
Hotel, sino las demas instituciones con las que el mismo se
ha aliado para construir un producto apropiado a sus
necesidades y expectativas.

DISTRIBUCION

Distribuir el producto por medio de tur operacion y agencias
de viaje. En este caso se utilizan para vender el producto las
agencias de viaje cubanas Cubatur y Cubanacan.

Operar con turoperadores como First Choice y Thomas Cook
(ingleses), Nouvelles Frontiéres (Francia) y Sunwing
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(Canadd).
Explorar las posibilidades de distribucion a través de TT.00
y AA.VV. especializados en el mercado senior.

Fuente: Elaboracion propia.
Por otro lado, la Tabla 3.13 resume las variables con comportamiento diferente, las cuales se

tienen en cuenta para disefar las estrategias diferenciadas.
Tabla 3.13: Variables con comportamiento diferente en los segmentos

variables/conglomerados

conglomerado 1

conglomerado 2

conglomerado 3

Valoracién de ofertas
y atributos

Atracciones
naturales e
infraestructura

Atracciones
naturales y
actividades de
ocio relajado

Seguridad
personal y
actividades de
ocio relajado

Calidad del servicio

Recepcion: R

Recepcion: MB

Recepcion: B

Limpieza de Limpieza de Limpieza de
habitacion: R habitacion: MB | habitacion: B
Cocina: M Cocina: MB Cocina: B
Baresy Bares y Baresy
restaurantes: B restaurantes: restaurantes: B
Animacién: B MB Animacién: B
Cortesiay Animacion: MB | Cortesia 'y
amabilidad del Cortesiay amabilidad del
personal: MB amabilidad del personal: B
Preparacion personal: MB Preparacion
idiomatica: B Preparacion idiomatica: B
idiomatica: MB
Recomendacion del | No Si Si

hotel

Fuente: Elaboracién propia.

Estrategias de diferenciacion para cada segmento.
Segmento 1: Los rigurosos
- Crear actividades recreativas de acorde al mercado.

- Mejorar la calidad de los servicios brindados para elevar los niveles de satisfaccion del

cliente.

- Disefar una oferta de platos basados en la alimentacion saludable.
- Brindar en el area de recepcion un servicio extremadamente profesional.

- Lograr que se realice la adecuada limpieza y organizacion de las habitaciones.

Segmento 2: Los Relajados
- Mantener las actividades de ocio relajado existentes.
- Cuidar las areas de atracciones naturales.

- Mantener la calidad del servicio acorde a dicho segmento, en cada una de las areas.
- Estimular la participacion de los relajados en la emision en las redes sociales de
referencias favorables sobre el Hotel y su programa dirigido a la tercera edad.
Segmento 3: Los Conformistas
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- Crear nuevas areas de atracciones naturales.

- Continuar con las medidas existentes de seguridad y proteccion al cliente.

- Mejorar la limpieza de habitaciones asi como la amabilidad y cortesia del personal.
- Realizar nuevas actividades de animacion enfocadas al segmento.

- Reestructurar la oferta existente de alimentos y bebidas.

Conclusiones parciales.

La consecucion de las fases de la metodologia propuesta y el desarrollo de las diferentes
herramientas conllevan al planteamiento de las estrategias de comercializacién dirigidas al
mercado de la tercera edad con el objetivo de elevar los niveles de satisfaccion en este y ocupar
un lugar privilegiado en la competencia.

En este capitulo, se:

- Despliega parcialmente la metodologia propuesta para la elaboracion de estrategias
comerciales para el mercado senior del Hotel Los Delfines.

- Valida empiricamente, como resultado de su despliegue parcial, la metodologia propuesta
para la elaboracion de estrategias comerciales para el mercado senior del Hotel Los
Delfines.

- Formulan estrategias comerciales comunes por variables de marketing para el mercado
senior.

- Formulan estrategias comerciales diferenciadas para los estratos en los que este segmento

se clasificé: “rigurosos”, “relajados” y “conformistas”.
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CONCLUSIONES

Al término de este trabajo profesional, se concluye que:

1. Los aspectos tedricos valorados en la investigacion proveen un marco de referencia
apropiado para el cumplimiento del objetivo propuesto y la solucion del problema cientifico.

2. El mercado senior o de la tercera edad es sin dudas, un atractivo para el desarrollo y
crecimiento de las empresas turisticas del siglo XXI.

3. El andlisis de metodologias precedentes sobre disefio de estrategias de comercializacion,
permite conformar una propuesta propia de metodologia de disefio de estrategias
comerciales para el mercado de la tercera edad en el Hotel Los Delfines.

4. La metodologia disefiada facilitd, a través de las fases, etapas, métodos, técnicas y
herramientas que propone, realizar un diagndstico interno de la instalacion, analizar la
competencia y formular estrategias comerciales eficaces para el mercado senior del Hotel
Los Delfines, a partir del conocimiento de sus necesidades y expectativas.

5. Entre las caracteristicas del mercado de la tercera edad se pueden citar que: el motivo de
viaje fundamental es entretenimiento y diversion, la fuente de informacion es folleto de
turoperadores y agencias de viaje, sus expectativas se cumplen acorde a lo esperado y
consideran los precios aceptables respecto a la calidad del servicio.

6. Existen tres conglomerados del mercado de la tercera edad, que se identifican durante el
despliegue de la metodologia propuesta como “rigurosos”, “relajados” y “conformistas”, los
gue aunque presentan variables con comportamiento semejante, perciben la calidad del
servicio de manera diferente.

7. El planteamiento de las estrategias comerciales sélo constituye un primer paso para elevar
los arribos y niveles de satisfaccion del mercado senior. Queda ahora la puesta en
practica, monitoreo y control de las mismas.
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RECOMENDACIONES
Al término de este trabajo profesional, se recomienda:

1.

Presentar los resultados de este trabajo profesional a la consideracién y aprobacion del
Consejo de Direccion del Hotel Los Delfines.

. Sugerir a la directora del departamento de ventas del Hotel, se elabore un plan de accién

para la posterior puesta en préctica de las estrategias de comercializacién formuladas.
Proponer al Director del Hotel, que se ejecute la implementacion y control de las
estrategias propuestas con el objetivo de corregir desviaciones en el proceso.

Incluir el presente trabajo de profesional como material complementario en el repositorio de
tesis de La. Especialidad en Gestion Hotelera.

Actualizar peridédicamente los resultados de este trabajo profesional, si se tiene en cuenta
que los criterios y pautas consideradas en la formulacion de las estrategias comerciales
cambian y evolucionan constantemente.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de concepto de estrategia de comercializacion

Rotler, (1000).

Santesmases, (1902).

Munoz, (1%).

armeriee,

otlery
(2010).

rmstrong,

Kotler (1990).

La estrategia de
marketing comprende
los principios generales
através de los cuales la
direccion de marketing
espera alcanzar sus
objetivos de marketing
y de negocio en un
mercado concreto.
Supone decisiones
basicas sobre la
inversion en marketing,
el marketing mix y la
distribucion del gasto
de marketing.

-Principios generales para
alcanzar los objetivos de
marketing propuestos.

-Via o solucién para
alcanzar los objetivos de
un plan.

-Planes de accion que fija
la empresa para conseguir
las metas fijadas

-Ldgica de marketing para
lograr los objetivos de
marketing y de negocios.
-Niveles de gastos en
marketing.

Santesmases
(1994).

-Andlisis y seleccion de
los mercados a servir.

- Decisiones basicas
sobre la inversién en
marketing y la distribucién
del gasto de marketing.

La estrategia de
marketing supone el
andlisis y seleccién de
los mercados a servir, la
definicién de los
objetivos a alcanzar y la
combinacién de los
instrumentos de
marketing (producto,
precio, distribucion y
promocién) para
alcanzar los objetivos
propuestos.

-El fin de la estrategia
de marketing es
alcanzar los objetivos
fijados.

-Definicién de los objetivos
a alcanzar.

-Estrategias especificas
para los diferentes
mercados meta.
-Combinacion de los
instrumentos 0 mezcla de
mercadotecnica para
alcanzar los objetivos
propuestos en un plan.

Mufioz (1995).

-Cualquier solucién, que

-Analisis y seleccion de

Una estrategia de

-Conjunto de decisiones

-Soluciones encaminadas
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desde el punto de vista
de disposicion y/o
dosificacion de medios.
-Decisiones basicas sobre
la inversion en marketing
y la distribucion del gasto
de marketing.

los mercados a servir.
-Combinacion de los
instrumentos de
marketing.

marketing es cualquier
solucién, que desde el
punto de vista de
disposicion y/o
dosificacion de
medios, se juzga
razonable y posible de
aplicar, para alcanzar
los objetivos de un
plan. Es combinar los
diferentes medios y
lineas de actuacion
que tiene laempresa
para alcanzar los
objetivos fijados.

enfocadas a lograr los
objetivos o metas de un
plan.

a alcanzar los objetivos
de un plan

Parmerlee, (1998).

-Proceso de concepcién
de mando.

- Decisiones basicas
sobre la inversion en
marketing y la distribucion
del gasto de marketing.
-Tacticas concretas
ligadas a programas de
tiempo también
concretos.

-Proceso de concepcién
de mando.

-Analisis y seleccion de
los mercados a servir.
-Técticas concretas,
planes de accién, ligados
a programas de tiempo
concretos.

-Proceso de concepcién
de mando.

-Disposicion y
dosificacién de medios.
-Tacticas concretas
ligadas a programas de
tiempo concretos.

Es un proceso de
concepcidon de mando
que responde ala
necesidad de llegar a un

punto y el plan de accion

que resulta de ese

proceso. La estrategia de
marketing es el conjunto

de decisiones que
definen el enfoque de
marketing general a

seguir para acceder alas

metas que se fijo.

Entonces, las estrategias

seran convertidas en
tacticas concretas y

planes de accion, ligados

Proceso para alcanzar los
objetivos de
mercadotecnia
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a programas de tiempo
también concretos.
Kotler y -Posicionamiento. -Posicionamiento. -Disposicion y/o -Proceso de concepcién de | La estrategia de
Armstrong, (2010). -Niveles de gastos en dosificacion de medios. | mando. mercadotecnia es “la
mercadotecnia. - Estrategias especificas | -Estrategias especificas I6gica de mercadotecnia
para mercados meta, para cada mercado, con el que launidad de
posicionamiento, la posicionamiento, mezcla de | negocios espera
mezcla de mercadotecnia y sus alcanzar sus objetivos
mercadotécnica y los niveles de gastos. de mercadotecnia, y
niveles de gastos en -TActicas concretas, planes | consiste en estrategias
mercadotecnia. de accién, ligados a especificas para
programas de tiempo mercados meta,
concretos. posicionamiento, la
mezcla de
mercadotécnicay los
niveles de gastos en
mercadotecnia”

Concepto propio de estrategias de comercializacion: Proceso en el que se definen un conjunto de acciones para lograr los objetivos de
marketing y de negocio en un mercado concreto, a través de la mezcla de los instrumentos de marketing, posicionamiento y niveles de gastos
en mercadotecnia.
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Anexo No. 2: Cuestionario para la aplicacion del método de expertos
Estimado compafiero (a):
Usted ha sido seleccionado como posible experto para validar, mediante el Método de
Expertos, una metodologia con el fin de disefiar estrategias de comercializacion.
Teniendo en cuenta su experiencia, solicitamos su colaboracion en responder el
siguiente cuestionario de la forma mas objetiva posible.

iGracias!
Nombre y apellidos:
Fecha de graduacion:
Puesto de trabajo actual:
Calificacion profesional: Licenciado Master Doctor
Cargo que ocupa:
Afos de experiencia en el cargo actual:
Nivel Académico o Cientifico:
1. Marque con una cruz (x) en la casilla que corresponda, el grado de conocimiento
gue usted posee acerca del tema que se desarrolla (metodologia para el disefio de
estrategias comerciales dirigidas al segmento de mercado de la tercera edad),
valorando la relacién de caracteristicas que se presentan:

Relacion de caracteristicas Votacion
Conocimiento
Competitividad
Disposicion
Creatividad
Profesionalidad
Capacidad de analisis
Experiencia

Intuiciéon
Actualizacion
Colectividad

2. Realice una autoevaluacion del grado de influencia que cada una de las fuentes
gue le presentamos a continuacion ha tenido en su conocimiento y criterios sobre el
tema. Para ello marque con una X segun corresponda.

Fuentes Grado de influencia de los
criterios
Alto Medio Bajo

Estudios teoricos realizados

Experiencia obtenida

Conocimientos de trabajos en Cuba
Conocimientos de trabajos en el extranjero
Consultas bibliograficas

Cursos de actualizacién
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Anexo No. 3: Relacidén de expertos seleccionados

Cargo que ocupa Afos de
experiencia

E1 | Comercial del hotel Los Delfines. 17

E2 | Jefa de recepcion del hotel Los Delfines. 20

E3 | Jefe de animacién del hotel Los Delfines. 6

E4 | Director de Ventas del hotel Los Delfines. 2

E5 | Asesor de A+B del hotel Los Delfines. 13

E6 | Representante de Senior Tour Canada. 14

E7 | Director econdmico del hotel Los Delfines. 5

Calculo del coeficiente de competencia.

Expertos Kc Ka (Kc+ka) K
1 0,927 0,98 1,907 0,9535
2 1 1 2 1
3 1 0,98 1,98 0,99
4 0,461 0,94 1,401 0,8975
5 1 0,94 1,94 0,97
6 1 0,88 1,88 0,94
7 1 0,88 1,88 0,94
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Anexo No. 4: Cuestionario aplicado a los expertos con el objetivo de conformar la
metodologia para el disefio de estrategias de comercializacion dirigidas al segmento
de mercado de la tercera edad.

Estimado compafiero (a): Evalie en qué medida las fases presentadas a
continuacién corresponden los pasos a seguir para el disefio de una metodologia de
estrategias de comercializacion al segmento de mercado de la tercera edad. Por
favor, utilice la escala presentada a continuacion. Si usted esta totalmente de acuerdo
(TA) que el item representa una etapa determinante marque una cruz (X) en la casilla
que corresponde al 5. Si usted esta totalmente en desacuerdo (TD) marque una cruz
(x) en la casilla que corresponde al 1. Si sus opiniones se encuentran entre los
extremos, sitlle un nimero entre 1y 5.

Recuerde: “No existen respuestas buenas o malas, ni verdaderas o falsas”.

LEYENDA
TD Totalmente en desacuerdo
D En desacuerdo
N Ni de acuerdo ni en desacuerdo
A De acuerdo
TA Totalmente de acuerdo
item Valores de la escala
No. 1|12 |3 |4 |5
1 Fase I: Analisis interno y | Etapal: Analisis del contexto
externo. estratégico (mision, visién y
objetivos generales).
Etapa 2: Situacién actual.
Etapa 3: Analisis de la
competencia.
2 Fase II: Conocimiento Etapa 1: Estudio y andlisis de

del mercado meta. segmentacion.
Etapa 2: Determinacion del perfil

del turista senior.

3 Fase Ill: Formulacion de
estrategias comerciales.

Estrategias de producto.
Estrategias de precio.
Estrategias de promocion.
Estrategias de distribucion;
orientadas al segmento senior.

4 Fase IV: Disefio de un Programa de accion.
plan de accion.
5 Fase V: Implementacién | Adecuacion, Validez,

y evaluacion de las
estrategias.

Consistencia, Posibilidad,
Vulnerabilidad y resultados
potenciales.

6 Fase VI: Monitoreo y
control de los
resultados.

Diagnéstico del grado de
cumplimiento de las estrategias
previstas.
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Si Ud. considera que existe algun elemento que no haya sido incluido puede agregarlo
y si desea hacer alguna observacion sobre cualquiera de los componentes concebidos
puede hacerlo a continuacion. “Muchas Gracias”

Anexo No. 5: Validacion de la metodologia propuesta
Antes de confirmar la metodologia propuesta se entrega el cuestionario al
grupo de expertos para que expongan su grado de acuerdo o no con el
procedimiento a seguir.

La primera ronda se caracteriza por la discordancia entre los criterios emitidos
por los expertos. Los diferentes criterios hasta llegar a la fase de aprobacion de
la metodologia se resumen en las tablas 1y 2 respectivamente.

Una de las sugerencias consiste en agregar una fase que evaluara el
posicionamiento de la oferta comercial en el mercado. Por otro lado, otro
experto considera que para evaluar el posicionamiento es necesario incluir la
variable imagen. Por el rigor cientifico de este trabajo de investigacion, la
autora considera no incluir este dltimo analisis.

Otros expertos sugieren omitir la fase diagnostico de marketing porque no
conlleva a ningun resultado que no se conozca de antemano.
Tabla 1: Primera ronda.

Fases Criterios de los expertos

1 2 3 4 5 6 7

Fase I: Analisis interno y externo. 4 5 5 3 5 5|5
Etapal: Analisis del contexto estratégico
(misién, visién y objetivos generales).
Etapa 2: Situacion actual.

Etapa 3: Andlisis de la competencia.
Fase II: Diagnostico de Marketing. 4 2 2 2 3 5 3
Etapa 1: Analizar si existen estrategias
de producto, precio, promocion y
distribucion; orientadas al mercado
senior.

Fase lllI: Identificar el segmento meta. 2 5 5 2 5 5 5
Etapa 1: Estudio y analisis de
segmentacion.

Fase IV: Formulacion de estrategias de 5 5 5 5 5 5 5
comercializacion.

Fase V: Disefio de un plan de accién. 5 5 5 5 5 4 5
Fase VI: Implementacién y evaluacion 5 5 5 5 5 5 5
de las estrategias.

Fase VII: Monitoreo y control de los 5 5 5 5 5 3 5
resultados.

El experto 6 considera que cuando se evaluan las estrategias, de cierta manera
se estad monitoreando la puesta en practica de las mismas. Por lo tanto sugiere
integrar las fases 6y 7.
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Anexo No. 6: Cuestionario para el método Delphi

Estimado experto: Evalle de las variables presentadas a continuacion cuales
constituyen importantes para trazar estrategias al mercado senior que visita el
hotel Los Delfines. Para ello debe marcar con “1” aquellos elementos con los
que esté de acuerdo y con “0” aquellos con los que no.

(Puede agregar otros que considere importante si no aparece en la lista
presentada).

_____Primera visita o repeticion.

____ Duracion del viaje.

_____Motivos o propositos del viaje.

_____Fuentes de informacion del viaje.

__ Lugares turisticos que visité durante su estancia.

_____Grado de cumplimiento de sus expectativas.

_____Elementos que influyeron en el cumplimiento de las expectativas.
_____Calidad del servicio brindado.

_____Recomendacion del hotel.

_____Presupuesto de viaje.

_____Precio respecto a servicios recibidos.

_____Sexo.

_____Nacionalidad.

____ Edad.



Trabajo Profesional

Anexo No. 7: Cuestionario aplicado a los clientes de la tercera edad.
Estimado cliente: Usted ha sido seleccionado para colaborar con un trabajo
profesional. El objetivo de dicha investigacion es trazar estrategias de
comercializacion para elevar los niveles de satisfaccion del mercado senior que
arriba al hotel “Los Delfines.” Necesitamos de su cooperacion y total sinceridad
al responder cada una de las preguntas que se presentan en el cuestionario
siguiente. Los resultados del mismo son andnimos y solo se utilizaran con
fines investigativos. (Marque con una X en cada respuesta).
1. ¢ Cuantos dias ha destinado Ud. para pasar sus vacaciones?
_ 3dias ____5dias _ 7dias ___ 9dias ____ Masde 11 dias
2. ¢ Cudl o cuales son los motivos o0 propositos de viaje por los que Ud. visita
Cuba?
___Entretenimiento y diversion.
___Visita a familiares y amigos.
____Motivos de salud.
____Vivir experiencias emocionantes, asumir riesgos.
____Conocer y disfrutar de su entorno y naturaleza.
____Ofertas culturales.
Otros:
3. ¢ Por qué via Ud. conoci6 nuestro resort?
____Experiencias previas en Cuba.
___Recomendaciones de familiares y amigos.
____Folletos de turoperadores y agencias de viaje.
___Oficina o agencia de viajes en Cuba.
____Internet.
____Televisién (reportajes/programas/publicidad).
____Guias de viaje.
____Periddicos y revistas.
____ Otras fuentes:
4. ¢ Qué lugar (res) turisticos visitd durante su estancia?
___Vinales.
___Cienfuegos-Trinidad-Santa Clara.
____Cayo Largo del Sur.
____LaHabana.
___Jardines del Rey.
____Santa Lucia.
Otros:
5. ¢Como valora Ud. el cumplimiento de sus expectativas de viaje al visitar
nuestro resort?
___Menos de lo esperado.
____Lo esperado.
____Mas de lo esperado.
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____Mucho mas de lo esperado.
6. ¢ Qué ofertas y atributos encontré en el hotel influyeron en el cumplimiento
de sus expectativas de viaje?
___ofertas turisticas acorde a sus necesidades.
___centro de salud y spa.
____gastronomia tradicional.
___atracciones naturales.
____seguridad personal.
___infraestructura.
___inexistencia de barreras arquitectonicas.
____actividades de ocio relajado.
Otros:
7. Evalle la calidad del servicio de los procesos siguientes.
Muy bien Bien Regular Mal Muy mal

a) Recepcién

]

b) Limpieza de habitacion

c) Cocina

e) Animacion

[]
[]
d) Bares y restaurantes [ ] L | I e I e
[]
[]

f) Cortesia y amabilidad del personal

]

g) Preparacion idiomatica

8. ¢ Recomendaria nuestro resort a familiares y amigos?

Si No Tal vez.
9. ¢ Cuanto dinero plane6 gastar en su viaje a Cuba?
Marque con una X la moneda. USD | € £ Cas$| $
__0-300 __ 301-600 __ 601-900
___901-1200
___Masde 1200 __ No planifiqué.
10. ¢ Como considera los precios respecto a la calidad del servicio brindado?
___Muybajos _ Bajos __ Aceptables __ Altos __ Muy altos
11. Sexo: __ Masculino ___ Femenino

12. Nacionalidad:
13. ¢ Cual es su edad?
__60-65  66-71 _ 72-77 __ _78-83 ___ Masde 84 afos.
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Anexo No.8: Calculo del peso de las variables mediante el método (PAJ).
Tabla 1: Leyenda de los criterios a comparar.

Relacién calidad- precio. RCP
Variedad de ofertas y productos. VOP
Accesibilidad al local. AL
Gastronomia tradicional. GT
Condiciones higiénicas y sanitarias. CHS
Ambientacién y decoracion del restaurante. AD
Calidad en la prestacion de los servicios. CS
Rapidez en el servicio. RS

Tabla 2: Criterio del experto 1

RCP |VOP |AL |GT |[CHS|AD |CS |RS
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8

C1 1 6 9 7 3 9 4 6
C2 | 1/6 1 7 4 5 8 2 6
C3 | 1/9 /7 1 1/7 1/7 5 1/8 3
Cc4 | 117 Ya 7 1 5 7 5 7
C5| 1/3 1/5 7 1/5 1 1/5 1/3 3
Cé6 | 1/9 1/8 1/5 1/7 5 1 1/7 1/6
C7| 1/4 Y 8 1/5 3 7 1 8

C8 | 1/6 1/6 1/3 1/7 1/3 6 1/8 1
> 2,92 | 10,75 | 8,04 | 23 |1259 | 19,53 | 27,5 19

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3: Criterio del experto 2

RCP | VOP |AL |GT |[CHS |AD |CS |RS

C1 Cc2 C3 C4 C5 C6 C7 C8

C1 1 7 9 7 4 9 4 5
c2 | 1/7 1 7 4 6 8 2 5
C3| 1/9 1/7 1 1/7 1/7 4 1/9 3
c4 | 117 Ya 7 1 4 7 5 7
C5 | 1/4 1/6 7 1/4 1 1/5 1/3 3

Cée | 1/9 1/8 1/4 117 5 1 1/7 1/6
C7| 1/4 Y 9 1/5 3 7 1 8
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C8 | 1/5 1/5 1/3 1/7 1/3 6 1/8 1
> | 292 | 10,75 | 8,04 | 23 |1259 |19,53 | 275 | 19
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4: Criterio del experto 3
RCP |VOP |AL |GT |CHS|AD |CS |RS
C1 Cc2 C3 C4 C5 C6 c7 C8
C1 1 4 9 8 3 9 4 5
C2| 1/4 1 7 4 5 8 2 6
C3| 1/9 17 1 17 17 5 1/8 3
C4 | 18 Ya 7 1 5 7 5 7
C5| 1/3 1/5 7 1/5 1 1/7 1/3 3
C6 | 1/9 1/8 /5 | U7 7 1 1/7 1/6
C7| 14 Yo 8 1/5 3 7 1 7
C8 | 1/5 1/6 1/3 1/7 1/3 6 1/7 1
> | 292 | 10,75 | 8,04 | 23 |1259 19,53 | 275 | 19
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5: Criterio del experto 4
RCP |VOP |AL |GT |[CHS|AD |CS |RS
C1 Cc2 C3 | Cc4 C5 C6 Cc7 cs
C1l 1 6 8 7 3 9 3 6
c2| 1/6 1 6 3 5 8 2 6
C3| 1/8 1/6 1 1/6 1/7 6 1/8 3
Ca | 17 1/3 6 1 5 7 5 7
C5| 1/3 1/5 7 1/5 1 1/5 1/3 2
C6 | 1/9 1/8 16 | 1/7 5 1 1/8 1/7
C7| 1/3 Yo 8 1/5 3 8 1 8
C8 | 1/6 1/6 13 | U7 1/2 7 1/8 1
> | 292 | 10,75 [ 8,04 | 23 |1259 (1953 | 275 | 19

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6: Criterio del experto 5

RCP |VOP |AL |GT |[CHS|AD |CS |RS
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C1 Cc2 C3 C4 C5 C6 Cc7 Cc8
C1 1 6 9 7 2 9 3 6
C2 | 1/6 1 6 4 5 9 2 6
C3 | 1/9 1/6 1 1/8 1/7 5 1/7 3
C4 1/7 Ya 8 1 5 7 4 7
C5 1/2 1/5 7 1/5 1 1/5 1/2 3
C6 1/9 1/9 1/5 1/7 5 1 1/7 1/6
Cc7 1/3 s 7 1/4 2 7 1 9
Cc8 | 1/6 1/6 13 | 17 1/3 6 1/9 1
> 2,92 | 10,75 | 8,04 | 23 |12,59 | 19,53 | 27,5 19
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 7: Criterio del experto 6
RCP | VOP | AL | GT | CHS | AD CS | RS
C1 Cc2 C3 Cc4 C5 C6 Cc7 Cc8
C1 1 4 9 7 4 9 4 7
C2| 1/4 1 7 3 4 8 3 6
C3 1/9 1/7 1 1/7 1/7 5 1/7 2
C4 1/7 1/3 7 1 5 7 5 6
C5 1/4 Ya 7 1/5 1 1/5 1/3 3
C6 1/9 1/8 1/5 1/7 5 1 1/7 1/7
C7 1/4 1/3 7 1/5 3 7 1 8
C8 1/7 1/6 1/2 1/6 1/3 7 1/8 1
> 2,92 | 10,75 | 8,04 23 12,59 | 19,53 | 27,5 19
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8: Criterio del experto 7
RCP | VOP |AL | GT |CHS | AD CS | RS
C1 Cc2 C3 07) C5 C6 C7 C8
C1 1 5 8 6 3 8 3 6
Cc2 1/5 1 7 5 5 8 2 5
C3 1/8 1/7 1 1/7 1/7 5 1/8 3
C4 1/6 1/4 7 1 5 7 5 7
C5 1/3 1/5 7 1/5 1 1/5 1/2 3
C6 1/8 1/8 1/5 1/7 5 1 1/7 1/6
C7 1/3 1/2 8 1/5 2 7 1 8
Cc8 1/6 1/5 1/3 1/7 1/3 6 1/8 1
> 2,92 | 10,75 | 8,04 23 12,59 | 19,53 | 27,5 19

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 9: Representacion grafica del comportamiento de cada una de las

variables.

Estancia en el hotel
16: 7%

13 dias
15 dias
7 dias
19 dias
i Mas de 11 dias

Motivos o propositos del viaje
m Entretenimiento y
diversion

= Visitas a familiares y
amigos

= Motivos de salud

m Vivirexperiencias
emocionantes, asumir
riesgos

= Conocer y disfrutar de
su entorno y naturaleza

= Ofertas culturales

m Otros

Fuentes de informacion

m Experiencias previas
en Cuba

® Recomendaciones de
familiares y amigos

w Folletos de
turoperadores y
agencias de viaje

m Oficina o agencias de
viajeen Cuba

u Internet

= Television
(reportajes/programas/
publicidad)

u Guias de viaje

= Periddicos y revistas

Otras fuentes

Lugares turisticos visitados

mVifiales

- A0
11; 4% mCayo Largo del Sur

m Cienfuegos-
Trinidad-Santa
Clara

m|_a Habana

= Jardines del Rey

m Santa Lucia

w Otros

Cumplimiento de las expectativas de viaje
B Algomenos de lo
esperado

mLoesperado

u Algomas de lo
esperado

B Muchomas de lo
esperado

Ofertas y atributos que valora el mercado
m Ofertas turisticas acorde
7, 1% a sus necesidades
m Centro de salud y spa
w Gastronomia tradicional
u Atracciones naturales
m Seguridad personal
w Infraestructura
w Inexistencia de barreras

arquitectonicas

= Actividades de ocio
relajado

Otros




Trabajo Profesional

Recepcion - Limpieza de habitaciones Cotina
CY

Presupuesto de viaje
0; 0%

13, 6%

0,00 11, 5% 105
13,64 ' '
13: 6%

m0-300
m301-600
1601-900

= 901-1200

u Mas de 1200
1 No planifique

Baresyrestawanies  Anmacion s Corteiay amabiidad  Preparaconiciomética

i g

11:5%

0;0% 1, 1%

Relacion calidad-precio

1; 0% 0: 0% 8 4%

B Muy bajos
mBajos

" Aceptables

m Altos
u Muy altos
10; 5% Nacionalidad Edad
2;1% .
cno 84% \ |
6:3% " E Canada
: Hnglaterra
16.8% e  60-65
u Ukrania
2 1% . " 66-71
B Alemania
. m72-77
m Austria
. m78-83
m Francia
) = Mas de 84 afios
m Argentina
= Noruega
Intencién de recomendar el hotel
= Si
= No
wTalvez

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 10: Aplicacion de la utilidad clasificar por conglomerado jerarquico
del SPSS version 15 para la identificacion de los segmentos del mercado
senior y para la validacion de sus perfiles. Fuente: Elaboracion propia.

% Seleccion de las variables del Cluster.
Las variables son:
% Seleccidn del algoritmo de Cluster.
- Medida de Similitud: Distancia Euclidea cuadrada.
- Método Combinado.

e Método Jerarquico o de Aglomeracion.
En el historial de conglomeracion se puede apreciar que el coeficiente presenta
valores muy pequefios, llegando a estar igualados a 0.00 en una proporcién
considerable, demostrando que la gran mayoria de los encuestados presentan
criterios similares a la hora de evaluar la ciudad, indicando clusters
homogéneos. Conjuntamente con este se procedié al analisis detallado del
dendograma, el cual fue analizado de izquierda a derecha como plantea
Visauta, (1998), obteniéndose que existian claramente identificados los
diferentes conglomerados a los diferentes niveles de analisis que conforman el
dendograma.

e ¢;Cuantos casos formar?
Se utilizé la regla de parada identificAndose 5 grandes conglomerados, 3 de
ellos se formaban en el cuarto nivel siendo el mejor a la hora de agrupar,
mientras que los otros 2 se habian formado en el tercer nivel no siendo
identificados como atipicos, pues estaba conformado por un gran grupo de
encuestados y de ser eliminados se estaria incurriendo entonces en la pérdida
de un grupo representativo de la investigacion.

e Método No Jerarquico o de Optimizacion.
Se adopté como dato de entrada para este método el numero de
conglomerados resultantes del jerarquico (3 conglomerados).Posteriormente se
realizaron 10 iteraciones a través del K — means para asignar a los casos
dentro de la distancia umbral hasta la semilla mas cercana, como resultado de
ello se obtuvieron 3 conglomerados los que contaban con un tamafio adecuado
teniendo en cuenta las caracteristicas de la muestra con que se trabaja, los
mismos son heterogéneos entre si, garantizando la diferenciacion con que
deben contar.
Interpretacion de los Cluster.
Anélisis tipo K — means.
Se utilizé como indicador la tabla de centroides finales resultante del andlisis no
jerarquico y la tabulacién de los valores medios de las variables utilizadas.
Validacién y perfiles de los Cluster.

e Anédlisis Discriminante.
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La validacion de los conglomerados se hara mediante el Analisis Discriminante
y se utilizaran las variables sociodemograficas y socioculturales como variables
independientes, mientras que como variable categodrica dependiente se va a
introducir el conjunto de conglomerados resultante del Cluster para desarrollar
este analisis, teniendo en cuenta esto se puede apreciar que la utilizacion del
discriminante con fines de reclasificacion arrojé que la clasificacion realizada
por medio del método Cluster combinado fue correcta con 89.3 % de los casos
clasificados originalmente agrupados correctamente, validando asi el método.
Tabla 3.10: Numero de casos en cada conglomerado.

Conglomerad

0Ss 1 47,000
2 116,000
3 51,000

Validos 214,000

Perdidos ,000

Fuente: SPSS 15.0.



