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RESUMEN

La presente investigacion se desarrolla en el hotel Club Karey — Punta Blanca,
perteneciente a la Sucursal Islazul Varadero y tiene como objetivo general disefiar un
procedimiento para la planificacion estratégica del marketing en dicha instalacion, el cual
permita la mejora de la comercializacion de sus servicios y, por ende, resultados
economicos favorables. Para el desarrollo de la investigacion se emplean métodos del
nivel tedrico como el analitico-sintético, el inductivo-deductivo, el método histérico-légico
y el dialéctico-materialista. Del nivel empirico, la consulta a especialistas, la observacién
directa, y el trabajo en grupo. Se disefié un plan estratégico compuesto por siete etapas
que abarcan desde la definicion de la comision de expertos involucrados en el plan hasta
su presentacion y promocion a través de un resumen ejecutivo. La aplicacion del plan
estratégico disefiado se basa estrategias ofensivas debido al cuadrante que ocupa en la
matriz de impactos cruzados. Quedaron conformadas seis estrategias, desglosadas y
planificadas en veinte y dos acciones a ejecutarse durante el aino 2026 con los objetivos
especificos de aumentar los ingresos totales en un 15%, aumentar el porciento de
ocupacion hasta un 70% y lograr un 90% de indice de satisfaccion de clientes. Se realiz6
un estudio de factibilidad financiera del plan, lo cual demostré que este resulta viable. De
esta manera se demuestra que si se disefia un procedimiento de planificacion estratégica
de marketing para el hotel Club Karey — Punta Blanca se contribuye a la mejora de los
resultados de la gestion comercial del hotel.
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INTRODUCCION

El turismo se ha consolidado como uno de los sectores mas dinamicos de la economia
mundial. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo internacional ha
pasado de 25 millones de llegadas en 1950 a mas de 1.400 millones en la actualidad,
convirtiéendose en un motor esencial del desarrollo econémico y social (OMT, 2023). Se
considera una industria en constante expansion y desempeifia un papel significativo en la

economia global.

A nivel internacional, el turismo contribuye sustancialmente al PIB y proporciona empleo
e ingresos (J. G. Brida, Rodriguez Brindis, & Mejia-Alzate, 2020; J. G. Brida, Rodriguez
Brindis, M., & Mejia-Alzate, M. L., 2021). Enriquece la vida cultural influyendo en
actividades econdmicas como la gastronomia, las artes y la musica, por lo que el sector
es una fuente vital de ingresos y diversidad. El crecimiento del turismo impulsa la
inversion en infraestructura y servicios en los destinos turisticos, lo que favorece el
desarrollo econdmico en estas areas (Gonzalez-garcia, Escamilla-Fajardo, Lépez-Carril,
& Nuiez-Pomar, 2020).

Una de las principales ventajas del turismo es su capacidad para crear empleo, tanto
directo como indirecto, en diversas regiones del mundo, contribuyendo a la reduccion del
desempleo y mejorando la calidad de vida de las comunidades locales. El turismo
fomenta la actividad empresarial, especialmente para las pequefias y medianas
empresas, lo que fortalece la economia y reduce la dependencia de una sola industria en

regiones especificas (Chura & Flores-Vargas, 2023).

En Cuba, la caida del campo socialista y la posterior desintegracion de la Unidn Soviética
representd un duro golpe para su economia, que perdio el 80% de sus exportaciones e
importaciones y el descenso del 35% del PIB, lo que obligé al gobierno cubano a
considerar al turismo como una alternativa para la recuperacion y reactivacion
econdmica. En estas dificiles condiciones socio-econdmicas de estos anos, del llamado
Periodo Especial, se realizé un amplio proceso de construccion de nuevas capacidades

hoteleras y de servicios extrahoteleros, el desarrollo de infraestructuras de apoyo al



turismo y se fomenté la participacién cada vez mayor del capital extranjero en este sector
(Salinas Chavez, Salinas Chavez, & Mundet i Cerdan, 2019).

Tras el auge de este sector como uno de los principales eslabones de la economia
cubana, las principales organizaciones gubernamentales reconocen la necesidad de
vincular al turismo como eje fundamental en el Modelo Econémico y Social Cubano de
Desarrollo Socialista. En los Lineamientos de la Politica Econémica y Social del Partido
Comunista de Cuba (PCC) trazados en el 8vo Congreso del PCC en el afio 2021, dentro
de los lineamientos generales, en especifico el lineamiento numero 74 menciona: situar
en primer plano el papel de la ciencia, la tecnologia y la innovacién en todas las
instancias, teniendo como base la estrategia de trabajo del Gobierno con las instituciones
de la ciencia, la misidbn que corresponde a la Academia de Ciencias de Cuba y la
implementacion de las politicas aprobadas, con un sentido amplio de participacion en el
cumplimiento de los objetivos del Plan Nacional de Desarrollo Econémico y Social. En su
Seccion IX Politica para el Turismo, en el lineamiento numero 154 plantea: perfeccionar
la comercializacion de los servicios turisticos; crecer en la cifra de visitantes al pais y los
turistas dias internacionales, maximizando el ingreso medio por cliente. En el lineamiento
155 expresa: continuar elevando la diversificacion y la calidad de los servicios turisticos,
garantizando una adecuada relacion calidad-precio e incrementando las utilidades. En el
lineamiento numero 156 reconoce la necesidad de emplear las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion en la transformacion digital del destino Cuba, haciendo
mas eficientes y competitivos los procesos vinculados con la gestion turistica (PCC,
2021).

Sin embargo, segun la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (ONEI), durante los
ultimos cinco afios, se observa un decrecimiento sustancial de llegada de visitantes
internacionales al pais, existiendo una diferencia de 392,454.00 visitantes en el afio 2025
respecto al afo anterior, representando asi el 82,2%. Ademas, se observa un
decrecimiento en 11,225,295.00 MCUP para igual periodo (ONEI, 2026). De esta forma,
se evidencia que el turismo cubano se encuentra en la necesidad de hacer uso de

herramientas y métodos cientificos-practicos que permitan revertir su situacion actual.



En la actualidad, la funcién del marketing es muy importante en una organizacién, tanto
es asi que algunas empresas coordinan todos sus departamentos con los requisitos
exigidos por el mercado, variando de una estructura a otra, ya que hay nuevos métodos
econdmicos, como las redes sociales, para llegar a un gran numero de consumidores.(De
la Llana-Pérez & Valenzuela-Velasco, 2022). La importancia de gestionar la complejidad
en la administracién de marketing debe considerarse en la dinamica era actual de la
industria. La interconexiéon de los mercados globales, el impacto generalizado de la
transformacion digital, la continua evolucién del comportamiento del consumidor, la
creciente competencia y la necesidad imperiosa de tomar decisiones basadas en datos
exigen adaptabilidad y agilidad (Kryshtanovych, Prosovych, Panas, Trushkina, &
Omelchenko, 2022).

Las organizaciones deben definir una ruta de trabajo que les permita permanecery crecer
en el tiempo teniendo en cuenta su situacion especifica, sus oportunidades, objetivos y
recursos (Garcia Acevedo & Guzman Llano, 2024). Es por ello que Kotler llama la
planeacidn estratégica integral de marketing como el proceso de desarrollar y mantener
una concordancia estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacion
(Kotler, 2020).

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

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

turistico en el territorio.



El Hotel Club Karey — Punta Blanca forma parte de la cartera de productos de la Sucursal
Islazul Varadero. Dicha instalacion, durante el ano 2025, presentd dificultades en su
comercializacion, quedando suscrita este elemento en su banco de problemas. Teniendo
en cuenta esto se determinaron por parte de la administracién varios sintomas que han

traido consigo los resultados existentes:

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

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

¢ Inexistencia de un procedimiento de planificacién estratégica de marketing que
permita llegar a alcanzar y cumplir con estos objetivos estratégicos.

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

e Poca explotacién de todas las potencialidades del empleo de las TICS para la

comunicacion comercial y las ventas.

Afectaciones en la calidad de las ofertas por problemas con los suministradores
en cuanto a calidad y variedad.

Teniendo en cuenta esto queda formulado el problema cientifico de la presente
investigacion: ¢ Como contribuir a la mejora de los resultados comerciales en el Hotel

Club Karey — Punta Blanca mediante una efectiva gestion de marketing?

Para dar solucion al problema cientifico antes identificado, se propone como objetivo
general de la investigacion: Disefiar un procedimiento de planificacion estratégica de
marketing para el Hotel Club Karey — Punta Blanca, perteneciente a la Sucursal Islazul

Varadero.

En aras de hacer cumplir el objetivo general, se definen como objetivos especificos:



1. Sistematizar el marco tedrico referencial de la investigacion en relacién a los
enfoques mas relevantes de la gestibn de marketing, enfatizando el sector
turistico, y la planificacidén estratégica del marketing hotelero.

2. Proponer un procedimiento en funcion del disefio de la planificacion estratégica de
marketing para el Hotel Club Karey — Punta Blanca de la Sucursal Islazul Varadero.

3. Validar el procedimiento a través del caso de estudio practico: Hotel Club Karey —

Punta Blanca.

Se plantea como hipétesis de la investigacion la siguiente: Si se disefia un procedimiento
de planificacion estratégica de marketing para el hotel Club Karey — Punta Blanca se

contribuye a la mejora de los resultados de la gestion comercial del hotel.

El objeto de estudio de la investigacion resulta: el marketing de los servicios turisticos, y
como campo de accion se plantea: la planificacion estratégica de marketing en

instituciones hoteleras.

Para el desarrollo de la investigacion se emplean métodos del nivel te6rico como el
analitico-sintético, el inductivo-deductivo, el método histérico-légico y el dialéctico-
materialista. Del nivel empirico, las entrevistas no estructuradas, la consulta a

especialistas, la observacion directa, y el trabajo en grupo.

La investigacion abarca dos espacios: el teodrico y el practico. En el ambito tedrico se
desarrolla un analisis y valoracidn de la literatura nacional e internacional que permite la
determinacion del marco tedrico que sustenta los fundamentos de los elementos
vinculados al marketing, la hoteleria y su aplicacion en dicha actividad. EI valor
metodolégico de la investigacion estda dado por la seleccion y aplicacion de un
procedimiento tanto para el diagnostico como el disefio del plan de marketing. En el orden
practico se propone sobre la base del procedimiento seleccionado un Plan de Marketing
para el Hotel Club Karey — Punta Blanca, dotandolo de una herramienta de trabajo

necesaria en los tiempos actuales para garantizar la correcta gestién comercial.

El valor de la presente investigacion se contextualiza en el disefio de un procedimiento

de planificacion estratégica de marketing para el hotel Club Karey — Punta Blanca,



perteneciente a la Sucursal Islazul Varadero, que posibilite la gestion eficiente para la

comercializacion de este producto turistico.

Valor tedrico — metodoldgico: Se simplifica y elabora un cuerpo tedrico sobre la
planificacion estratégica de marketing, aplicacion de estrategias de comercializacion,
papel fundamental de la misma en la gestion de procesos vinculados al producto turistico,
su impacto en la captaciéon de nuevos mercados, asi como la satisfaccion del mismo;
ademas de su influencia en los resultados econdmicos — financieros. Se establecen las
variables de analisis de este fenbmeno a partir de la teoria mas actualizada al respecto,
las relaciones causa-efecto de la problematica a solucionar relacionada con la propuesta
de un modelo de planificacion estratégica de marketing para un servicio hotelero, asi
como la forma de operacionalizacion del fendmeno relacionado con la formulacién de
estrategias de comercializacion en aras de la captacién de nuevos mercados para hoteles
de Islazul Varadero, en correspondencia con el entorno general en que funcionan estos
negocios, las caracteristicas, recursos y capacidades con que cuenta la empresa, asi
como las ventajas competitivas y diferenciacion que puede detentar la misma en los
mercados objetivo, ademas de definir el efectivo posicionamiento de estos hoteles en los

mercados internacionales.

Valor practico: El valor de la investigacion, esta dado por su incidencia en los balances y
estados de resultados econémico-financieros de la instalacién hotelera objeto de estudio.
También, y relacionado directamente con lo anterior, la elevacion de la satisfaccion del
mercado, el incremento de los indices de ocupacidén en cada una de sus instalaciones,
asi como de repitencia de la visita a la instalacion en general, asi como la imagen de la
misma, como resultado del buen hacer y la toma de decisiones de comercializacion

efectivas.

Relevancia social: El incremento de las ventas e ingresos en el sector turistico a partir de
la mejora en la efectividad de la comercializacion de las empresas, incide en la magnitud
de los aportes monetarios a la economia cubana, una mayor redistribuciéon de ingresos
al sector presupuestado, ademas, a un mayor efecto multiplicador del sector a nivel de la

economia y la sociedad en cuanto al incremento y desarrollo de los actores econémicos



vinculados a este sector turistico y sus aportes respectivos a la economia y la satisfaccion

de las necesidades sociales.

La tesis se encuentra estructurada en tres capitulos: el Capitulo | aborda el marco tedrico
referencial para el estudio del marketing hotelero, asi como los antecedentes
metodoldgicos de planificacion estratégica de marketing citada por diferentes autores. El
capitulo Il contiene la descripcion del procedimiento metodolégico propuesto para la
planificacion estratégica del marketing en el hotel Club Karey y una caracterizacion de la
entidad. Por ultimo, en el Capitulo Il se aplica el procedimiento propuesto en el hotel Club

Karey — Punta Blanca, analizandose los resultados obtenidos.



CAPITULO I



CAPITULO I. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING EN INSTALACIONES
HOTELERAS

El presente capitulo estd compuesto por cuatro epigrafes donde se sintetiza y abordan
los aportes tedricos — metodologicos del marketing de los servicios, especificamente el
marketing turistico; el producto turistico, las instalaciones hoteleras como parte de este
producto, los retos que estos enfrentan en las caracteristicas del mundo actual; asi como
el papel que pude desempefiar el patrimonio arquitectonico en el desarrollo de las
estrategias del marketing turistico. Se plantea, ademas, la planificacion estratégica del
marketing como herramienta fundamental para la gestion empresarial y se efectua una

valoracion de las metodologias y procedimientos mas actualizados para su disefio.
1.1 Marketing de los servicios. Conceptualizacién

El marketing es tan antiguo como la humanidad misma, sin embargo, su estudio se
remonta al siglo XX, con la aparicion de los primeros textos académicos. El marketing es
vital para el éxito de las organizaciones y se refleja en un planteamiento fundamental de
los negocios que le da al cliente la maxima prioridad (Miranda Realpe & Miranda Realpe,
2018)

(Loidi, 2015), define al marketing como el conjunto de actividades enfocadas en disefiar
los modelos de negocio que permitan mantener equilibrada a una organizacién. Su
objetivo consiste en la comercializacidon masiva de bienes y servicios mediante el analisis
profundo de las necesidades de los clientes y la satisfaccion de los mismos con

soluciones innovadoras.

Kotler y Keller (2012), expresan que el marketing es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta
y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.

Segun menciona (Gémez, Sanchez, Lopez, & Gémez, 2024) el marketing posee una
caracteristica cuantitativa ya que indica aquellos objetivos con caracter econémico de
una empresa u organizacion, de igual manera especifica cuales son las politicas y

planificacion interna y externa para el alcance de los objetivos, otra de las caracteristicas



que presenta es su aplicabilidad temporal ya que es disefiado, implementado y evaluado

durante un periodo de tiempo determinado, considerado generalmente como un afo.

Es necesario resaltar que (Kotler, Armstrong, & Balasubramanian, 2016) hicieron realce
a la definicion de Marketing y lo plasmaron en su libro denominado, "Fundamentos de
Marketing", donde se describe el concepto de marketing como una filosofia de la direccion
de marketing, en la cual se lograra alcanzar las metas de la organizacion y esto depende
de la determinacion de las necesidades y deseos de los mercados y de la satisfaccion de

los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

La Figura 1 muestra un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing para

crear y capturar valor para el cliente.

Crear valor para los clientes y Capturar valor de

construir relaciones con los clientes clientes a cambio

Construir un
Valor de captura

desde los clientes hasta

Entienda el

Disena un

Consiruir una empresa rentable

mercado y
necesidades del cliente

y quiere

-2

marketing orientado

al valor para el cliente
estrategia

programa
* de marketing integrado *

que entrega

valor superior

relaciones y
crear cliente

deleitar

generar ganancias y
capital del cliente

Figura 1. Proceso de Marketing descrito por (Kotler et al., 2016).
Fuente: (Kotler et al., 2016).

Muchas empresas, dentro de sus estrategias de marketing se limitan Unica y
sencillamente a emplear los medios tradicionales como la radio, la television, el periddico,
vallas publicitarias, etc., o a través de medios digitales como las redes sociales
(Instagram, Facebook, Tik Tok...), las cuales son medios estratégicos de mercadeo de
gran apoyo para atraer, captar clientes y dar a conocer su marca empresarial, no obstante
se centran tanto en ellas que en muchas ocasiones se olvidan de la estrategia mas

importante, hablamos del servicio al cliente.

La competitividad empresarial depende en gran medida de como se ofrece el servicio al
cliente; por ende las empresas deben enmarcarlo como parte de su cultura, en donde
todo su personal desde el mas alto hasta el mas bajo de la jerarquia organizacional debe

ponerlo en practica, ya que deben considerarlo como una de las estrategias de marketing



mas efectiva para impulsar su marca empresarial; a su vez que puede ser de doble filo,
ya que si se ofrece un servicio de calidad, se estara satisfaciendo las necesidades de las
personas; y en medio de ello, seran los mejores transmisores publicitarios que se puedan
tener, pero de lo contrario si no se brinda adecuadamente aparte de que el cliente
dificilmente volvera, también hara malas referencias a otras personas lo que genera mala

imagen y publicidad (Barria, 2023).

El marketing de servicios es uno de los campos mas importantes y dinamicos en la
actualidad. Entonces es el sector servicios uno de los sectores que mas aporta a la
economia, y también es el sector en el que mas participan los autébnomos y las micro y
pequefias empresas. A pesar de ser una rama especifica del marketing, el marketing de
servicios no escapa al objetivo principal el cual es identificar, medir y cuantificar el
potencial de ganancias cuando una empresa satisface los deseos o necesidades de un
grupo de personas (Caballero & Lara, 2023)

Segun (Pursell, 2023) define el marketing de servicios como el proceso mediante el cual
una empresa se compromete a resaltar el valor intangible de los productos que ofrece

para abordar una deficiencia o resolver un problema del cliente.

El marketing de servicios es un campo en el que una organizacion estudia, analiza y
ofrece mecanismos efectivos para comercializar productos intangibles a un grupo

especifico de clientes en un momento y lugar especificos (Hidalgo, 2020).

Al invertir en marketing de servicios, la empresa podra comprender mejor lo que quieren
los consumidores, lo cual es una gran oportunidad para optimizar su servicio y dar mas
sentido a la forma en que organiza su negocio para atraer a mas clientes. A continuacion,
se mencionan tipos de marketing de servicios aplicados a las empresas (Caballero &
Lara, 2023).

¢ Interno. El marketing interno esta dirigido a los clientes internos. Después de todo,
los empleados sanos y satisfechos contribuyen a que la experiencia del cliente sea

positiva.
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e Externo. El marketing externo es el método mas tradicional, es una estrategia de
comunicacion dirigida para llegar a un publico objetivo amplio.

e Interactivo. El marketing interactivo resulta de la relacion entre empleados vy
clientes externos. Esto incluye cualquier actividad que interfiera en la percepcion

que el cliente tiene de la empresa.

El marketing de servicios permite que las empresas se destaquen de la competencia,
expliquen las ventajas y el valor de sus ofertas y generen confianza con los clientes
potenciales. Tener un plan de marketing sélido es esencial para atraer y mantener
clientes. De esta manera se define que el marketing de los servicios sienta las bases que
fomenta el intercambio directo con el cliente, siendo este el objeto central del intercambio
de valores. En el mundo actual, marcado por el incesante desarrollo de las tecnologias,
es crucial el estudio del comportamiento humano que permita identificar y prever la
actuacion del mercado objetivo para finalmente lograr su fidelidad con el servicio

brindado.

1.1.1 Retos actuales del marketing de los servicios

Al analizar el proceso de Marketing descrito por (Kotler et al., 2016) anteriormente, se
evidencia que el eje principal lo constituye el mercado receptor o cliente, por tanto, el
marketing se encuentra estrechamente relacionado con las caracteristicas sociales del

entorno, tanto psicolégicas como tecnoldgicas.

El principal desafio a que se enfrenta el marketing es la digitalizacion ya que permite un
mayor acercamiento al consumidor, accediendo a estar conectado y ofreciéndole
respuestas en tiempo real. EI marketing tiene que disefiar cada vez mejores estrategias
que vayan de la mano con ese consumidor moderno que se mantiene informado a través
de las redes sociales sobre nuevas tendencias de los productos servicios marcas,

publicidad entre otros (Baso & De Ledn Long, 2024).

Anos anteriores se encontraba un consumidor pasivo, el cual rara vez opinaba en cuanto
al disefio de un producto o un servicio por lo tanto en la actualidad debido a las redes
sociales y el internet los consumidores son mas activos (Rivera, Canacas, Jovel, &
Romero, 2017).

11



Segun (Cueva-Estrada, Sumba-Nacipucha, & Villacrés-Beltran, 2020) el internet y la
proliferacion de equipos electrénicos han creado un ecosistema digital en el que se
favorecen transacciones comerciales electronicas entre las empresas y los compradores;
y esto, a su vez, ha traido consigo el desarrollo de clientes digitales. Este fenbmeno ha
propiciado nuevos retos para los lideres empresariales, pues se enfrentan al desafio de
atender a los nuevos clientes y entender los factores enddgenos y exégenos que inciden
en el comportamiento del consumidor, quien desarrolla sus actividades diarias en las

comunidades virtuales.

La administracion efectiva del marketing digital se convierte asi en un desafio crucial para
las empresas modernas, que deben buscar flexibilidad, empatia y dinamismo dentro de
los mercados en constante cambio, consecutivamente con el objetivo de mejorar su
propuesta de valor y mantenerse competitivas (Apasrawirote, Yawised, & Muneesawang,
2022).

Esta tendencia indica que la publicidad en linea ha ganado terreno frente a los medios
tradicionales, lo que subraya la necesidad para las empresas de adaptarse a esta nueva
dinamica y dedicar recursos a sus estrategias de marketing digital para alcanzar a su

audiencia de manera efectiva.

1.1.2 El marketing y la estrategia empresarial

La estrategia empresarial se define por cuatro dimensiones: la estrategia de inversion en
el mercado de productos, la propuesta de valor para el cliente, los activos y competencias,
y las estrategias y programas funcionales. Para ser eficaces, los cuatro elementos deben
basarse en la idea del valor para el cliente. Este fundamento guia las decisiones
posteriores sobre donde y como competir para alcanzar el éxito (Aaker & Moorman,
2023).

La estrategia de marketing es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos
disponibles con el fin de modificar el equilibrio competitivo y devolver a estabilizarlo a
favor de la empresa considerada de marketing con el fin de crear ventajas competitivas
distintas sobre sus rivales (Izquierdo Moran, Viteri Intriago, Baque Villanueva, &

Zambrano Navarrete, 2020).
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Las primeras investigaciones en marketing comienzan con la llamada “escuela funcional’
que se caracteriza por prestar una especial atencion al intercambio y la distribucion de
materias primas y productos manufacturados. Los bienes se producian en masa y era
necesario facilitar el intercambio de productos a través de instituciones especializadas en
marketing. Sin embargo, a partir de 1950 surge un nuevo enfoque conocido como la
“escuela de gestidon del marketing”, que se centraba en un proceso de toma de decisiones
para gestionar de forma efectiva las acciones de marketing, al considerar al cliente como
el centro de la estrategia. Es a partir de los 60 cuando algunos autores definen un nuevo
enfoque basado en la satisfaccion del cliente mediante el estudio del mercado y la toma
de decisiones a través de las politicas de “marketing mix”, introduciendo el concepto de
las 4Ps (Producto, Precio, Promocion y Distribucion) que sigue en vigor en la actualidad.
Posteriormente, a partir de los 80, surgen nuevas corrientes basadas en la orientacion al
mercado y la gestion de cuestiones como la cadena de valor, la calidad, los recursos, las
relaciones o las redes, que contribuyen al desarrollo de una “subdisciplina” para dar
explicacion al marketing de los servicios. Mientras unos sostienen la aparicion de un
paradigma alternativo a la teoria del “intercambio de bienes”, otros defienden este hecho
como la evolucion de la ciencia de la comercializacién hacia un enfoque mucho mas

especializado (Ferriz, Garcia, & Simon, 2020).

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que la empresa
satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir actividades
asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como empleados o
socios de la cadena de suministro. Dicho de otra forma, la estrategia de marketing es un
plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades para
empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de
marketing se puede componer de uno o mas programas de marketing; cada programa
consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de marketing (a
veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promocion). Para
desarrollar una estrategia de marketing, una organizacién debe elegir la combinacién

correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) (Ferrell, Hartline, & Lucas, 2012).
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En la actualidad son variados los ejemplos de estrategias de marketing que han sido
empleadas por grandes empresas a nivel mundial, dentro de ellas las que mas se

destacan son:

e La segmentacion: puede usar un publico masivo, diferenciado, concentrado o uno a
uno.

e En relacion con la competencia: sirve para mantener o subir de posicién.

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

e La penetracién de mercado: Se usa para llegar a nuevos consumidores.

e La cartera o eliminaciéon de productos: examina cuales productos continian siendo
relevantes.

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

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

¢ La fidelizacidn: establece una relacién cercana y duradera con la clientela.

e El marketing de boca a boca: es donde un cliente satisfecho es embajador de tu

marca.

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

De esta forma, la estrategia de toda empresa debe encontrase orientada por una correcta
gestion de marketing, que permita analizar las condiciones del macroentorno vy
microentorno, en funcién de sus actividades. Hoy en dia, la estrategia de marketing
constituye una accion esencial en el desarrollo turistico, identificado como una tendencia

mundial para su desarrollo por el Organizacion Mundial de Turismo.

1.2 El sistemay el producto turistico

El turismo es un fendmeno social mundial que trasciende el acto para la recreaciéon y
disfrute de espacios, ya que puede estar inspirado por el interés humano por conocer
otras localidades, culturas y personas; pero también es impulsado por intereses
econdmicos, no solo para quienes se trasladan para realizar negocios, sino para aquellas
personas que ven en la recepcidn de visitantes - caracterizados por diferentes

motivaciones — un consumidor objetivo, razdén por la cual se promueven iniciativas
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empresariales en areas como el hospedaje, la recreacién, restaurantes, entre otros, y de

muy diversas dimensiones (Niebles, Anillo, & De la Ossa Guerra, 2020).

El sistema turistico esta compuesto por un conjunto de elementos heterogéneos que
estan estrechamente vinculados entre si y en constante dinamismo. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) el sistema turistico se compone de 4 elementos:
La demanda, la oferta, el espacio geografico y los operadores de mercado. Por su parte
Bullon propone los siguientes elementos: la demanda, la oferta, la infraestructura, la
superestructura, los atractivos y las facilidades. La Tabla 1 muestra una breve descripciéon

de los componentes que integran el sistema turistico.

El producto turistico pertenece a un grupo de elementos tangibles e intangibles que tienen
que ver con recursos como infraestructura, imagenes, valores simbdlicos, orientados a
satisfacer la demanda turistica. La existencia de un recurso turistico no es garantia de la
actividad turistica, al momento que se le complementan elementos como instalaciones,
equipamiento y demas servicios asociados, que le valorizan, se convierte en atractivo
turistico. Asi mismo, cuando a un atractivo turistico se le adiciona elementos tales como
planta turistica, infraestructura, pasa a formar parte de un producto turistico, que a la vez
puede ser conformado por atractivos naturales, o elaborados por el ser humano (Zamora
Torres & Cruz Romero, 2020).

Tabla 1. Componentes del sistema turistico.
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Componente Descripcion

Para que un servicio turistico se convierta en oferta turistica, es imprescindible que el

consumidor potencial conozea su existencia. El turista real consumidor potencial es
Oferta turistica  quien, localmente, establece el tiempo que cada producto puede entrar en el mercado.
Asimismo, la oferta turistica se agrupa en dos grandes componentes: Infraestructura y
Superestructura
Es la dotacién de bienes v servicios con que cuenta un pais para sostener sus estructuras
sociales y productivas. Conformada por los siguientes elementos: Planta turistica;
Atractivos turisticos; Equipamiento e instalaciones.
Para que el sistema turistico funcione adecuadamente requiere, ademas de la
infraestructra, del auxilio de un subsistema al que llamaremos superestructura.
La superestructura turistica comprende todos los organismos especializados, tanto
Superestructura  publicos como privados, encargados de optimizar y cambiar, cuando fuere necesario, el
funcionamiento de cada una de las partes que integran el sistema, asi como armonizar
sus relaciones y facilitar la produceién y venta de los multiples servicios que conforman
el sistema turistico.
La demanda turistica es otro elemento importante del sistema turistico; en este caso ésta
se puede definir de dos formas: la primera se refiere al total de turistas que concurren en
una regidn, pais, zona o atractivo cualquiera y a los ingresos que generan; y la segunda
establece para cada una de las unidades espaciales anteriores, la distribucion de los
consumos entre toda la gama de servicios que se ofrecen en esas mismas unidades. En
cualquier actividad econdmica su rendimiento se mide cuantificando las ventas de cada
uno de los productos que elabora sobre el total de produccidn. En funcion de lo anterior,
una definicién mas acertada que la comunmente utilizada de la demanda es aquella que
la especifica como la suma de los bienes y servicios solicitados efectivamente por los
consumidores, concretamente en cada uno de los sitios que se visitan.

Elementos de la
mfraestructura

Demanda turistica

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de (Niebles et al., 2020).

La gama de productos turisticos es amplisima por su variedad. Puede tratarse de
servicios turisticos o de productos. Unos y otros pueden estar asociados a los
desplazamientos, al alojamiento, al transporte, a la gastronomia, etc. Ademas, dentro de
esos apartados cabrian subdivisiones: turismo etnografico en el apartado gastronémico,
por ejemplo. También pueden adquirirse y consumirse en el mismo contexto geografico
o en otros muy distantes y distintos. Pueden estar asociados al sol y a la playa, al campo,
a la cultura, a la historia, a la nieve, a los congresos, al riesgo, etc. (Martinez Gonzalez,
2010).

En el producto turistico es un conjunto integral de bienes y servicios que conforman la
experiencia completa de un visitante en un destino, incluyendo recursos naturales,
culturales, infraestructura, actividades, y la interaccion social. Es la suma de elementos
gue generan una vivencia unica y diferenciada para el turista. Dentro de este, forma parte

esencial, las instituciones hoteleras, como ente coordinador de las experiencias turisticas.
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1.2.1 Las instalaciones hoteleras como producto turistico

Las instalaciones hoteleras dentro del producto turistico, forman parte de la
infraestructura que sustenta el sistema turistico teniendo en cuenta que el alojamiento
turistico constituye el eje principal donde convergen otros servicios como gastronomia,

recreacion, educacién, negocios, ect.

Las actividades realizadas en los establecimientos hoteleros son de naturaleza
heterogénea. La empresa hotelera esta caracterizada por un conjunto de prestaciones
de servicios claramente diferenciados que estan principalmente dedicados a las
actividades de alojamiento y restauracion que participan individualmente en la

rentabilidad de la empresa (Ahu, Pérez, & Gonzalez, 2017).

Esta naturaleza distinta contribuye a configurar un conjunto de caracteristicas especificas
para este sector. El conocimiento de esas caracteristicas puede considerarse un paso
obligado para el éxito en el desarrollo y la implantacion de un modelo de gestién que se

adapte a las peculiaridades que envuelven a la organizacién y a su proceso productivo.

(Reyes, Lorenzo, Hereira, Paris, & Chaviano, 2023) propone las siguientes caracteristicas
basicas del servicio que prestan los establecimientos hoteleros, teniendo en cuenta que

su principal producto es el alojamiento del cliente:

e En primer lugar, se debe concretar que el producto que ofrece consiste en la
prestacion de un servicio no inventariable una vez ha sido finalizado, aunque si lo
pueda ser en algun momento de su proceso de fabricacion. Asi pues, una vez
obtenido no se puede inventariar para la venta posterior. Es evidente que la mayoria
de los servicios tiene una caducidad inmediata o instantanea. Esta dificultad o incluso
imposibilidad de almacenar el producto o el servicio obliga al hotel a preocuparse por
conseguir colocar toda la produccion diariamente, puesto que lo que no se vende
puede considerarse una pérdida.

e El servicio no puede ser trasladado al cliente. Debe ser éste quien se desplace al
lugar de la prestacion del servicio para que pueda venderse. La empresa debe centrar
parte de su atencion al cliente y adaptar el servicio que ofrece a las circunstancias
que condicionan su entorno.
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e Existe una imposibilidad de aumentar la produccion (las habitaciones), es decir, si se
produce un incremento en la demanda de alojamiento, el hotel no podra satisfacerla
a corto plazo. Existe una cierta rigidez en este sentido que imposibilita una adaptacion
rapida a posibles necesidades del hotel.

e Los hoteles deben ofrecer una diversidad de servicios importante para captar a los
clientes a la vez que deben ser lo suficientemente flexibles como para adaptarse o
ajustarse a una variedad amplia de situaciones mas o menos previsibles o las
diferentes necesidades de cada cliente como, por ejemplo, lavanderia, plancha,
gimnasio, teléfono, cambio de divisas, etc.

e Caracteristicas heterogéneas de los productos o servicios que ofrece. En algunos
hoteles puede perfectamente pedirse un café, jugarse un partido de tenis, alojarse
una noche, utilizar el servicio de mueble-bar, disfrutar de una sesion de masajes, etc.

e El caracter intangible o inmaterial de la mayoria de los servicios hoteleros.

e En cuanto a la estructura y comportamiento de los costes de los establecimientos
hoteleros puede remarcarse que "los costes fijos (salarios, gastos de publicidad,
amortizacion de edificios, instalaciones y muebles entre otros) son muy altos en
comparacién con los costes variables. Se consideran costes fijos aquéllos que no
varian a corto plazo ante los cambios en la tasa de ocupacion del hotel.

e El servicio que se presta en el hotel consigue que entre los diferentes individuos que
forman la organizacion, asi como sus distintos estamentos jerarquicos se produzcan
contactos continuos.

e Algunos servicios no principales que se prestan en el hotel generan una venta
indirecta y, por tanto, unos ingresos adicionales.

e La permanencia en las operaciones durante las 24 horas sin interrupcion afecta
directamente al volumen de la plantilla. La atenciéon continuada al publico comporta
una planificacion del personal que trabaja en la empresa con el objeto de que sea

suficiente en todo momento para cubrir todas las necesidades.

Por otra parte, (Ferreiro Martinez, Fernandez Andreés, & Gil Basulto, 2023) menciona en
su articulo “La efectividad en el sector hotelero, una aproximacion conceptual’; las
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principales tendencias de desarrollo del sector turistico hotelero a partir de la OMT (2020)

y la Plataforma de conocimiento para la industria hotelera y de viajes (REVFINE) (2022).

La modernizacion desde la perspectiva de la digitalizacion del sector constituye una
tendencia que se centra en la digitalizacion en la gestion, operaciones y marketing de un
hotel basados en los servicios en la nube, mediante el cual todo colaborador autorizado
puede acceder a informacion pertinente desde cualquier lugar y de manera sencilla. La
higiene y seguridad sanitaria resulta ser otra tendencia en el turismo actual, debido a que
aplicar correctamente medidas de bioseguridad, son elementos diferenciadores en el
mercado hotelero; asi como su conocimiento por parte del cliente, lo que implica que las
companias hoteleras empleen altos niveles de recursos sanitarios. El entorno ha
cambiado y ha obligado a las cadenas hoteleras a adaptarse y buscar estrategias para
satisfacer las nuevas necesidades de los clientes. Existen los nOmadas digitales, que son
aquellas personas que desarrollan su actividad profesional desde cualquier lugar del
mundo, para ello es fundamental el uso de tecnologias como el wifi de alta velocidad, asi
como la elaboracién de ofertas para el tiempo que permanecen en los hoteles que no
corresponde a sus horas de actividad laboral. Los turistas que buscan una experiencia
unica de autenticidad e identidad cultural, constituye otro perfil de cliente que tiene una
tendencia creciente y donde los hoteles de ciudades patrimoniales desempenan un rol
estratégico. El viajar en solitario constituye una tendencia muy actual, donde los hoteles
deben identificar las necesidades de las personas que viajan solas, ya que estas pueden
ser muy diversas. De esta manera queda definido por los autores una nueva tendencia

en el turismo actual: la aparicién de nuevos perfiles de clientes.

La implementacién de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC),
para mejorar la experiencia y la capacidad de integrar nuevas tecnologias y las
plataformas web, se convertiran en el principal medio de contacto del huésped con el
hotel, desplazando ampliamente al e-mail, teléfono y otros medios de contacto. Por otra
parte, los pagos sin contacto, donde los clientes ni siquiera necesitan llevar una tarjeta
de débito o crédito, han permitido a las empresas de turismo mejorar la velocidad de los
registros de entrada y salida. También significa que los bienes se pueden pagar

rapidamente, lo que fomenta las compras espontaneas. Ademas, los autores plantean
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que los consumidores de hoy esperan experiencias que coincidan estrechamente con
sus preferencias personales, desde los destinos hasta el alojamiento, y los tipos de
actividades en las que participaran. Cuanto mas se pueda adaptar una experiencia a los
deseos y expectativas de un cliente, mas probabilidades hay de fidelizarlos.

La demanda de una cocina excelente, con miras a una mejor nutricion, esta impulsando
nuevas tendencias turisticas. EI movimiento de alimentos organicos también esta
afectando las tendencias del turismo, con mas restaurantes y hoteles que ofrecen
opciones organicas, actividad que se encuentra condicionada por la tendencia del turista

a la busqueda de una alimentacién sana y organica.

Los autores reconocen al marketing y la gestion hotelera como tendencia principal en el
turismo internacional, donde la comunicacion y flexibilizacion de las reservas son
empleadas para mejorar los procesos de comercializacion y gestion de los servicios. Las
practicas de penalizaciones por cancelacion de estadia se han dejado atras y los hoteles
han flexibilizado las politicas de cancelacién. En la actualidad la mayoria de los hoteles
cancelan de forma gratuita y de ese modo contribuyen a fidelizar a sus huéspedes. De
esta forma identifican al marketing de los servicios como pilar fundamental en la

fidelizacion de clientes en instalaciones hoteleras.

Las instituciones hoteleras se encuentran marcadas por una amplia variedad de servicios
que complementan su estructura en si. Es evidente entonces que su gestion efectiva se
encuentre encaminada a consolidar los procesos intermediarios en la prestacion de un
producto intangible (el servicio). De esta forma se identifica al marketing, como actividad
fundamental que permita afianzar objetivos y estrategias para obtener la meta deseada:

fidelizacion total del cliente.
1.2.2. El marketing hotelero

Para la (OMT, 2023) el marketing turistico es la promocion de lugares que realizan
empresas de sectores hoteleros, locales de ocio, restaurantes, empresas de transporte y
otros organismos publicos. Ademas, se encarga de todas las acciones que se centran en

ofrecer el mejor servicio al turista.
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De esta manera, el marketing en el sector hotelero es traducido como el conjunto de
técnicas que ayudan a consolidar a las empresas de alojamiento en el mercado,
desarrollando estrategias que permitan potenciar los productos y servicios de dichas
empresas (Blanco-Gonzales, Marcillo-Mera, Huerta-Vera, & Mera-Cardenas, 2024).

En un sector de la hosteleria cada vez mas competitivo y dinamico, es imperativo que los
hoteles adopten estrategias de marketing de vanguardia para mantener su ventaja
competitiva. Estas herramientas y estrategias se aplican de forma generalizada a hoteles
de servicio selecto, servicio completo, resorts, hoteles casino, alojamientos compartidos
y practicamente cualquier tipo de establecimiento que busque huéspedes de pago para
estancias nocturnas o servicios (como salas de reuniones, tiendas, servicios en la
habitacion, etc.). A medida que la tecnologia sigue revolucionando el comportamiento del
consumidor en la busqueda y reserva de alojamiento, los hoteleros deben adaptarse para

aprovechar las nuevas oportunidades (Bilgihan & Ricci, 2024).

En la gestién de marketing, en respuesta a los recientes cambios en el entorno industrial
y las preferencias del consumidor, las estrategias y herramientas de marketing han
evolucionado. Segun la definicion de Kolter, mientras que el Marketing 1.0 se basa en las
caracteristicas del producto, el nucleo del Marketing 2.0 es la satisfaccion del cliente, y el
Marketing 3.0 se basa en las caracteristicas del producto y la satisfaccién del cliente con
la adicion de personas. Debido a este valor afiadido, las empresas que logran con éxito
el Marketing 3.0 suelen atraer a un grupo de seguidores. El aspecto mas importante del
Marketing 4.0 es como el desarrollo de las innovaciones digitales ha cambiado el

marketing (Tabla 2).

Tabla 2. Evolucion del marketing
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Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

AfRo 1950 1960-1970 2000 2010 2020
Enfoque Producto Consumidor Emociones o Prediccidny Comporta-
Valores Anticipacién miento,
actitud, valor,
propuesta
Proposito Vender Satisfacery Construir un Identificar Tecnologia
retener mundo mejor  tendencias aplicada para
entender el
comporta-
miento
humano
Dimensién Unidireccional Bidireccional Multi Omni Omni
direccional direccional direccional
Fuerza Revolucidn Tecnologias Nueva Erade  Big Data Inteligencia
Propulsora Industrial dela la Tecnhologia Artificial,
Informacién Robdtica, Big
Data
Conexion Sin conexidn Informacidny  Conocimiento  Inteligencia Branding
personas Emocional, los
5 sentidos

Fuente: (Avila, 2023).

La pertinencia de las estrategias de marketing segun Andrade Yejas (2016), esta dado
por la competitividad emergente entre destinos turisticos, con el fin de crear un valor
agregado intangible para el cliente potencial. En tal sentido, este autor plantea que una
estrategia digital proporciona la direccion y pasos medibles sobre cémo usar los medios
y las técnicas para conseguir la visién y los respectivos objetivos de la empresa,
mejorando la eficiencia en la busqueda de la informacion necesaria para el turista y
finalmente tomar las decisiones pertinentes. A pesar de que muchos de los destinos
turisticos hoy estan en los estadios iniciales de comprender y experimentar como usar
estas para promover sus destinos, otros luchan por avanzar al mismo paso que
evoluciona la tecnologia e internet con nuevas herramientas digitales (Hayset al., 2013).
Elementos que dificultan el empleo eficiente de las estrategias de marketing digital
teniendo en cuenta que no logran explotar al maximo las potencialidades de cada una de
estas herramientas.
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El marketing hotelero constituye un conjunto de actividades cruciales para el obtener la
diferenciaciéon ante un mercado altamente competitivo, aumentar la ocupacién vy
rentabilidad de instituciones hoteleras y fidelizar clientes mediante experiencias
personalizadas. Teniendo en cuenta la evolucion del marketing hasta la actualidad, es
evidente que el marketing debe estudiarse y ejecutarse basandose en la prediccion y
anticipacion, utilizando como herramienta principal, el entendimiento del comportamiento
humano. De esta forma, es imprescindible para las empresas hoteleras desarrollar estas
actividades de forma planificada, con una visién estratégica, donde las acciones se

encuentren dirigidas a sentar las bases para lograr el objetivo final.

1.3. La planificacion estratégica de marketing de los servicios

La planificacion estratégica es un proceso gerencial que, ademas de proporcionar una
direccion para la empresa, posibilita formular objetivos respecto a la seleccién de las
acciones a seguir, que por lo general son responsabilidad de los niveles mas altos de la
empresa. (Secco, da Cunha, Spers, Galeano, & da Silva, 2016).

Las organizaciones deben definir una ruta de trabajo que les permita permanecery crecer
en el tiempo teniendo en cuenta su situacion especifica, sus oportunidades, objetivos y
recursos, esto es lo que Kotler y Armstrong (2020) llaman la planeacion estratégica
integral de marketing, “el proceso de desarrollar y mantener una concordancia estratégica
entre las metas y las capacidades de la organizacién” (Kotler, 2020) de manera que se
puedan aprovechar las oportunidades que se presentan de los cambios constantes en

los mercados.

Como se observa en la figura 2, la planeacién estratégica inicia por la definicion de una
mision clara y especifica, donde la organizacion plantee su propoésito orientado al
mercado y no al producto; por lo tanto, esta incluye lo que se desea lograr en funcion de
la satisfaccion de las necesidades de los clientes. Dicha misidn, debe ser posteriormente
traducida en objetivos especificos para que cada area de la organizacion trabaje
conjuntamente y se responsabilice por el cumplimiento de las metas de la empresa
(Garcia Acevedo & Guzman Llano, 2024)
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Nivel de Unidad de
Nivel Corporativo Negocios, de Producto y
Mercado

Planeacion de
marketing y otras
estrategias funcionales

Establecimiento de
objetivos y metas de la
compaiiia

Diseno de la cartera de
negocios

Definicion de la mision
de la compaiiia

Figura 2. Pasos para la elaboracion de la planeacion estratégica de marketing.
Fuente: (Garcia Acevedo & Guzman Llano, 2024).

La planificacion estratégica sienta las bases para el resto de la planificacién en la
empresa. Generalmente, las empresas elaboran planes anuales, planes a largo plazo y
planes estratégicos. Los planes anuales y a largo plazo se centran en las actividades
actuales de la empresa y en cdmo mantenerlas. En cambio, el plan estratégico implica
adaptar la empresa para aprovechar las oportunidades en un entorno en constante
cambio (Kotler et al., 2016).

La planificacion de marketing se lleva a cabo a nivel de unidad de negocio, producto y
mercado. Complementa la planificacion estratégica de la empresa con planes mas

detallados para oportunidades de marketing especificas.

1.3.1 La planificacion estratégica de marketing de instituciones hoteleras

El plan de marketing en instituciones hoteleras supone el desarrollo o puesta en practica
del concepto de marketing. Mientras éste es la idea, aquel constituye la accién que
permite llevar a cabo tal idea. Ambos parten de la identificacion de las necesidades del
consumidor y conducen a una ecuacion eficiente y efectiva de la relacion de intercambio
(Pérez & Ramirez, 2014).

Los hoteles como establecimientos turisticos, requieren de la planeacién de lineas de
acciones generales, en la cual se establezcan los medios y canales de distribucién para
llegar al publico objetivo, esto con el fin de satisfacer sus expectativas y necesidades. El

marketing para hoteles pretende crear, atraer, mantener y motivar a los huéspedes y
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futuros clientes al consumo de sus servicios, mediante la oferta de los mismos en el lugar,

momento y precio idoneos.

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

marketing.

Segun (De La Ballina, 2018), la planificacién estratégica aporta utilidades muy

importantes para el desarrollo de los negocios turisticos:

e Seintroduce la disciplina del medio y largo plazo, huyendo de las coyunturas y, sobre
todo, de las estacionalidades tan peligrosas en la gestion turistica.

¢ Facilita la identificacién de los focos de atencidn principales que deben controlarse
desde la gestidon del negocio turistico.

e Resulta principal para poder anticiparse y adaptarse a los rapidos cambios en los
deseos y comportamiento de los turistas.

e Permite trabajar con directrices, con objetivos a compartir, lo cual resulta
especialmente beneficioso para el turismo, dada la interconexion entre el destino y
los servicios.

e Permite reordenar las prioridades del negocio turistico a lo largo del tiempo, a partir
de la autoevaluacion y de la toma de medidas correctoras.

e Esuninstrumento clave tanto para la coordinacién como para la determinacion de los
responsables principales en la cadena de valor del negocio turistico, y ayuda a la
constitucion y desarrollo del trabajo en equipo.

e En condiciones actuales de hiperdinamismo en el sector turistico, motiva la
innovacion en el negocio, pero de una forma reflexiva y ordenada, evitando cambios

bruscos inadecuados.

En la actualidad existen varias herramientas que son utilizadas para la planeacion

estratégica del marketing hotelero. Segun (Reyes Aguirre, 2020) las mas utilizadas son:

25



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

Matriz Anssoff: sirve para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de
negocio de una organizacion. En otras palabras, expresa las posibles combinaciones
producto/mercado (o unidades de negocio) en que la empresa puede basar su desarrollo

futuro.

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

El analisis FODA: también conocido como analisis DAFO, es una herramienta de estudio
de la situacién de la empresa, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y

Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.

Matriz MEFE: resume y evalua la informacién politica, gubernamental, y legal (P);
econdmica y financiera (E), social, cultural, y demogréafica (S); tecnolégica (T); v,
ecologica y ambiental (E) y calcula los resultados a través de las oportunidades vy
amenazas identificadas en el entorno. Por tanto, es la matriz de evaluacion de factores

internos.

Matriz MEFI: resume y evalua las principales fortalezas y debilidades en areas
funcionales de una organizaciéon ofreciendo una base para identificar y evaluar las

relaciones ente dichas areas.

La cadena de valor: describe a la empresa como una serie de actividades, procesos u

operaciones que se interrelacionan y cada una de ellas es un eslabon de una cadena que
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manifiesta la forma en que la empresa genera su margen de utilidad, permitiendo el

funcionamiento de la empresa como un todo.

Elaborar un plan estratégico de marketing implica seguir un conjunto de procedimientos
sistematicos que permiten diagnosticar la situacion actual, definir objetivos claros, disefar
estrategias coherentes y establecer acciones concretas para alcanzar las metas
propuestas. En el ambito turistico y hotelero, la importancia de estos procedimientos se
magnifica, pues permiten a las empresas anticiparse a las tendencias, adaptarse a las

preferencias de los visitantes y diferenciarse frente a la competencia internacional.

1.4. Métodos y procedimientos para la elaboracion de un plan estratégico de
marketing

El disefio de un plan de marketing constituye un proceso complejo que ha sido abordado

por numerosos autores a través de metodologias diversas. Cada empresa, en funcion de

sus caracteristicas particulares, adopta un modelo propio que responde a sus

necesidades y objetivos estratégicos. Sin embargo, mas alla de las diferencias

metodoldgicas, existe un denominador comun: la busqueda de estrategias que permitan

alcanzar la satisfaccion del cliente, incrementar las ventas y optimizar los beneficios.

El analisis comparativo de estas propuestas metodolégicas resulta esencial, pues permite
identificar patrones compartidos y distinguir las particularidades que enriquecen cada
enfoque. De esta manera, se logra una vision integral que facilita la confeccion de planes
de marketing mas efectivos, adaptados a la realidad de cada organizacion y capaces de

generar ventajas competitivas sostenibles.

(Monferrer Tirado, 2013) propone una estructura basada en: analisis de la situacion
externa e interna donde se investiga el mercado, la competencia, el sector y el entorno,
ademas del marketing, la produccién y las finanzas; seguido se selecciona el publico
objetivo con la posterior estimacion de la demanda, la segmentacion y el posicionamiento;
se procede a la formulacién de objetivos y estrategias estableciendo los objetivos
comerciales y seleccionando la estrategia para terminar con la implementacion donde se

desarrollan las acciones y programas del marketing mix, planificacion temporal y
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presupuesto, todo esto bajo un riguroso control, analizando desviaciones y estableciendo

acciones correctoras.

(Ruiz-Almeida, Carralero-Hidalgo, Tamayo-Fajardo, & Aguilera-Patterson, 2015)
desarrolla un procedimiento de planificacion de marketing integrado por cuatro fases, las
cuales comprenden un total de 9 etapas:

Fase 1. Preparacion y Diagnostico: El objetivo de esta fase es integrar los requisitos
preparatorios para la aplicacion del procedimiento. Comprende tres etapas:
Involucramiento y capacitacion, Diagnéstico del Producto y Posicién estratégica del

negocio.

Fase 2. Disefo estratégico: El objetivo de esta fase es disefiar el ambiente del marketing
en el negocio, a partir del analisis de la competencia y el mercado, asi como variables
internas y externas asociadas al mismo para determinar perspectivas de trabajo a corto
y mediano plazo. Comprende tres etapas: Definicion de objetivos y problemas,

Estrategias de diferenciacién y Presupuestacion.

Fase 3. Implementacién: El objetivo de esta fase es Desarrollar la implementacion de las
estrategias disefiadas a nivel de diseno estratégico. Comprende una sola etapa:

Implementacion de las estrategias.

Fase 4. Evaluacién y Mejora: El objetivo de esta fase es desarrollar las acciones de
control que se realizaran sobre las estrategias implantadas en la fase precedente y el
sistema tributario vigente al momento de la implementacion. Comprende dos etapas:

Control y Ajuste.

El autor (Crespo Rodriguez, 2016) expone un modelo simple compuesto por 3 fases:
definicion del mercado actual, diagnostico y analisis de la matriz DAFO y definicion de
objetivos (estratégicos y tacticos) y estrategias para cumplir con los objetivos propuestos.
Para este autor es clave la capacitacion del personal y la promocion de los productos o
servicios de la empresa, ademas de una rigurosa segmentacion y posicionamiento de la

empresa en el mercado.
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En la metodologia propuesta por (lzurieta Rubira & Macias Vera, 2017), se inicia
realizando un diagnéstico o estudio de campo de la empresa que comprende la estructura
organizacional, mision, vision, objetivos estratégicos, situacion actual y analisis del
entorno. Posteriormente fija las estrategias segun la matriz FODA y elabora un plan de
accion. Realiza un plan de control y estudio financiero donde analiza el presupuesto

segun el plan trazado.

En la investigacion realizada por (Carmona Arrascue, 2019) se desarrolla una
planificacion estratégica de marketing compuesta por cinco pasos. Inicia con la
formulacion de los objetivos donde se define la misidn y valores empresariales. Sigue con
la identificacion de los objetivos y las estrategias actuales. Posteriormente realiza un
analisis ambiental y de recursos utilizando la matriz DAFO como herramienta y por ultimo

define el plan y su presupuesto.

Segun (Caceres, Velazquez, & Aguilera, 2020), emplea un procedimiento de ocho etapas:
Resumen Ejecutivo, Situaciéon Actual del Marketing, Analisis de Amenazas vy
Oportunidades, Objetivos y Puntos Clave, Estrategia de Marketing, Programas de Accién,

Presupuesto y Control.

(Martinez Lobatén, 2023) emplea una filosofia basada en revisar la situacién, actuar y
revisar lo actuado. De esta manera propone un procedimiento de planificacion de
marketing sencillo compuesto por cuatro etapas: Analisis y mision, Diagnostico (analisis
del amiente interno y externo), Objetivos Estratégicos y Operaciones de marketing y

proyecciones.

(Benalcazar Santillan, 2024 ) desarrolla una propuesta de plan estratégico que comprende
un diagndstico inicial para identificar las amenazas y oportunidades que posee la
empresa desde el entorno, por otro lado también, identificar las fortalezas y debilidades
con las que cuenta la organizacion en el ambito del marketing. Posteriormente utiliza
herramientas de marketing como matriz FODA, MEFI y MEFE. Define la mision y vision
de la empresa e identifica los valores organizacionales. Define los objetivos y estrategias

generales y finalmente crea al plan de accion.
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En el caso de estudio realizado por (Garcia Acevedo & Guzman Llano, 2024), se emplea
un procedimiento de etapas: Resumen Ejecutivo, Diagndstico, Objetivos y Problemas,
Estrategias de Marketing y Cronograma y Presupuesto. Durante el desarrollo de su
procedimiento realiza un breve analisis de la situacion actual del marketing en su

empresa, asi como una pequefa descripcion del mercado obijetivo.

En el desarrollo de la investigaciéon realizada por (Leyva, Pérez, Orta, & Zayas, 2025),
se observa que los autores disefan una planificacion de marketing compuesta por tres
fases, las cuales en su totalidad desarrollan 7 etapas. Definen la primera fase como
“Analisis del entorno”, donde desarrollan dos etapas: Analisis del Macroentrono y Analisis
del Microentorno. La segunda fase se encuentra direccionada al disefio de las variables
del marketing. Esta fase esta conformada por dos etapas: Segmentacién de la demanda
y Analisis de las variables. Por ultimo, establece una tercera etapa donde elabora el plan
de acciones, definido por tres etapas que comprenden la definicion de objetivos y
estrategias, creacion de acciones y elaboracion del plan de contingencia.

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

debe trabajar en conjunto en la generacién de ideas estratégicas.
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La correcta aplicaciéon de los pasos metodoldgicos —analisis del entorno, formulacion de
estrategias, implementacién y control— asegura que el plan de marketing no sea un
documento estatico, sino una guia dinamica que orienta la toma de decisiones y fortalece
la posicion de la organizacion en el mercado. Los autores consultados destacan la
necesidad de elaborar un plan estratégico a través de varias fases y etapas, siempre
comenzando con un diagndéstico de su empresa. esta accidén sienta las bases de la
planificacion, al definir el macro y microentorno en que se desenvuelve la organizacion.
Como estrategias de una planificacion estratégica de marketing de los servicios, se define
que el cliente es el ente principal, por lo que el estudio del mercado objetivo es
indispensable en todo plan estratégico de marketing. Ademas, se observa que muchas
estrategias son disefiadas por el equipo de trabajo vinculado al proceso, por lo que se
hace necesario definir un grupo de trabajo que reuna las condiciones pertinentes para
intervenir en cada actividad planificada. Se hace alusién al desarrollo de un plan de
acciones concretas a largo plazo para poner en marcha el plan, por lo que es
imprescindible su elaboracion, indicando los departamentos involucrados y las fechas de
realizacion de las actividades planificadas. Muchos autores hablan del uso del
presupuesto como accion crucial para asegurar el uso eficiente de los recursos, permite
medir el retorno de inversién y garantiza que las acciones estén alineadas con los
objetivos de la empresa. De esta forma el control de la ejecucion del plan y del
cumplimiento del presupuesto, permite conocer y medir la eficiencia del plan estratégico

de marketing disefiado para la empresa.

Conclusiones parciales del capitulo

1. El marketing de servicios es un campo en el que una organizacion estudia, analiza
y ofrece mecanismos efectivos para comercializar productos intangibles a un
grupo especifico de clientes en un momento y lugar especificos.

2. El marketing hotelero es un pilar estratégico que, al integrarse en la planificacion
global de la empresa turistica y ejecutarse mediante procesos bien definidos,
garantiza la creacién de experiencias memorables, la consolidacién de la marca 'y
la generacion de ventajas competitivas sostenibles en un entorno dinamico vy

exigente.
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3. Para desarrollar un plan estratégico del marketing, es necesario seguir
procedimientos estructurados que incluyen el diagnéstico del mercado y la
competencia, la definicion de objetivos claros y medibles, la seleccién de canales
adecuados, el disefio de campanas alineadas con la identidad del hotel, la gestion
de relaciones mediante programas de fidelizacién y comunicacién personalizada,
y el monitoreo constante de indicadores de desempefio como la tasa de

ocupacion, el costo de adquisicion de clientes y el retorno de inversion.
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CAPITULO Il



2 CAPITULO Il. PROCEDIMIENTO PARA LA PLANIFICACION ESTRATEGICA DE
MARKETING EN HOTEL CLUB KAREY — PUNTA BLANCA
El presente capitulo tiene como objetivo caracterizar el hotel Club Karey — Punta Blanca
como miembro de la cartera de productos de la Sucursal Islazul Varadero y exponer
detalladamente el procedimiento empleado para el disefio de la planificacion estratégica
de marketing para el hotel Club Karey — Punta Blanca perteneciente a la Sucursal Islazul
Varadero. Para sustentar este propdsito se aplican distintos instrumentos de recopilacion
de informacion como: la observacion directa, el andlisis exhaustivo de los datos e

informes estadisticos del hotel y las técnicas de trabajo en grupo.

2.1 Caracterizacion general del hotel Club Karey — Punta Blanca perteneciente a
la Sucursal Islazul Varadero

La Empresa Islazul Varadero, perteneciente al Grupo Hotelero Islazul, del Ministerio del

Turismo en la provincia de Matanzas, se crea en junio de 1994, con el nombre de Cadena

de Turismo Islazul.

En la actualidad cuenta con un total de 2097 habitaciones distribuidas en 8 instalaciones
hoteleras: Hotel Canimao - Rio San Juan, Hotel Club Karey — Punta Blanca, Hotel Acuazul
- Varazul, Hotel Club Tropical, Hotel Mar del Sur, Hotel Los Delfines y Complejo Pullman
- Dos Mares - Ledo - Hostal Boulevard. Dentro de toda su cartera de productos, presenta
diferentes modalidades de alojamiento: Plan Europeo, Plan Continental, Plan Americano
y Todo Incluido. Su amplia gama de instalaciones comprende diferentes variantes de

productos turisticos como: turismo de naturaleza, sol y playa y turismo de ciudad.

El hotel Club Karey — Punta Blanca se encuentra ubicado en la peninsula de Hicacos,
perteneciente al municipio Cardenas segun la distribucidn politico - administrativa
vigente, al norte de la provincia de Matanzas. La instalacién se encuentra ubicacada en
la avenida Kawama final, a 3 km del casco histérico de Varadero, limitado al este por el
hotel Club Kawama y al oeste por el Complejo Hotelero Playa Caleta — Punta Arena,
ambas instalaciones pertenecientes al Grupo Hotelero Gran Caribe.

La instalacion hotelera Club Karey remonta su construccion en la década de 1950,
formando parte de la llamada “Villa Kawama®, una de edificaciones mas antiguas del
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destino turistico Varadero. Tras la creacién del Grupo Hotelero Islazul en el afio 1994,
parte de este complejo Villa Kawama, pasa a ser administrado por este grupo hotelero,
bajo el nombre de Hotel Club Karey. En sus inicios, se concibié como un conjunto de
edificios y jardines con estilo de hacienda tradicional, pensado para turismo de playa;

estructura arquitectdnica que aun presenta, otorgando un valor agregado al producto.

La planta hotelera de la instalacion esta compuesta por 132 habitaciones y 5 casas de
formato familiar. Del total de habitaciones, 21 forman el motel Punta Blanca en formato
de 15 habitaciones estandar y 6 superiores con vista el mar. De las restantes 111
habitaciones, que se encuentran enclavadas en varias edificaciones a lo largo del hotel
Club Karey, 96 estan conformadas como habitaciones estandar y 15 como habitaciones
superiores. En este momento cuenta con un total de 111 habitaciones fuera de orden por
inversiones pertenecientes al hotel Club Karey y se encuentran recién aperturadas las 21
habitaciones del motel Punta Blanca tras una reparacion total de la instalacion.

Posee tres puntos de ventas abiertos:

¢ Ranchén “Buena Vista”, el cual posee servicios de alimentos y bebidas con un horario
de 8:30 am a 6:30 pm.

e Bar Lobby Punta Blanca, el cual mantiene un servicio de bebidas de 24 horas.

e Snack — Bar Punta Blanca, el cual presta servicios de alimentos y bebidas en un
horario de 8:30 am a 6:30 pm.

Posee una piscina de 25 m? enclavada en las proximidades al Ranchén “Buena Vista” y
otra piscina de 18 m? ubicada en el motel Punta Blanca.

Considerando que en la actualidad solo se encuentra en operacion las 21 habitaciones
de Punta Blanca y 5 casas de formato familiar, y que estas ultimas se encuentran bien
posicionadas y comercializadas; el disefio del plan estratégico de marketing para el hotel
Club Karey — Punta Blanca estara basado en el desarrollo del motel Punta Blanca como

principal producto de la instalacion.

Misiéon: Somos un hotel con un colectivo de trabajadores y cuadros, profesionales que
trabajan porque la calidad sea el factor que prime en cada uno de los servicios que
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ofertamos, satisfaciendo las necesidades y exigencias de nuestros clientes, acorde a la
gran variedad de segmentos de mercados que recibimos. Enfocados en brindar y
administrar servicios hoteleros y gastrondmicos opcionales con el propdsito de satisfacer
y superar las expectativas de nuestros clientes, tanto del mercado interno como del
mercado internacional.

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

comprometidos.

2.2 Propuesta de procedimiento para el diseio de un modelo de planificacién

estratégica de marketing

Se realizé un estudio comparativo de los procedimientos descritos en el apartado 1.4,
teniendo en cuenta el analisis de las etapas que tienen mayor frecuencia de aparicion
entre los autores consultados (Anexo 1). Se tomé en cuenta para definir el total de las
etapas a verificar su concordancia, las empleadas por (Kotler et al., 2011) debido a que
contiene el mayor numero de ellas. El grafico 1 expresa el nivel de concordancia de las

etapas entre los diferentes autores revisados.

Grafico 1. Etapas para la confeccion del plan de marketing.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se evidencia que las etapas que coinciden en mayor cuantia son: Analisis y Previsiones

sobre los factores del entorno, Objetivos y cuotas de ventas, y Planteamiento de

estrategias. Las etapas menos empleadas resultaron ser: Conexion Corporativay Empleo

de tacticas de marketing, para un 10 y 20% de similitud respectivamente. Sin embargo,

aunque varios autores no lo consideran una etapa en si, es necesario definir el equipo de

trabajo que participara en la confeccion del plan estratégico de marketing, teniendo en

cuenta el nivel de competencia de sus integrantes.

2.2.1 Descripcion del procedimiento propuesto

El presente procedimiento se encuentra compuesto por 7 etapas, que abarcan desde la

definicion de la comision de expertos involucrados en el plan hasta la presentaciéon y

promocién del plan a través de un resumen ejecutivo. (Figura 3).
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PRESENTACION Y
PROMOCION DEL
PLAN

(SUMARIO
EJECUTIVO)

Figura 3. Etapas del procedimiento para la elaboracion del plan de marketing.

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa 1: Definicion de la Comisién de Expertos.

Objetivo: Identificar los miembros de la comision para la elaboracion del plan estratégico
de marketing del hotel Club Karey — Punta Blanca.

Descripcidn: esta etapa garantiza la participacion y el compromiso de las areas y personal
afin al marketing al igual que de la alta direccion mediante charlas motivadoras e
intervenciones de miembros del grupo de trabajo a los trabajadores para ejecutar este

objetivo. Se seleccionan los miembros de la comisién de expertos que disefaran el plan.

La seleccion del equipo de trabajo se realiza tras haber observado la estructura
organizativa de la institucién (Anexo 2) para asi localizar las personas mas influyentes y
con mayor acceso a la documentacion e informacidn que se requiere para la
investigacion. Se tuvo en cuenta principalmente a los miembros del consejo de direccion
y representantes de las areas claves de decision. Se utilizd la metodologia propuesta por
el Comité Estatal de Ciencia y Técnica de la extinta Unién de Republicas Socialistas
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Soviéticas (URSS) para determinar el nivel de experticidad mediante el coeficiente
k="2(kct+ka), donde Kc representa una medida de los conocimientos sobre el tema
investigado y Ka una medida de las fuentes de argumentacion. La Tabla 3 expresa el

rango de valores para la evaluacion del nivel de experticidad (Herrera Maso, 2022).

Tabla 3. Valor de los rangos de evaluacion del coeficiente de competencia (K).

Evaluacién de K Rango de Valores
Alto K=0.80
Medio 0.50=<K=<0.80
Bajo K<0.50

Fuente: Elaboracion propia.

Métodos y técnicas: observacion directa, reunion con el consejo de direccion, trabajo en
grupo, calculo del nivel de competencia, conferencias y talleres, charlas e intervenciones

ante los trabajadores.
Etapa 2: Analisis y previsiones sobre los factores del entorno
Objetivo: Determinar mediante un estudio diagndstico el estado de la organizacién.

Descripcién: Para desarrollar esta etapa se precisa analizar los aspectos en los pasos

siguientes:
Paso 1: Realizacion del Analisis Externo.

e Posible impacto de los principales factores sociales e incidencia geografica.

e Legislaciones incidentes que pueden condicionar directamente al marketing.

e Cambios en las variables macroecondbmicas donde el alojamiento es
especialmente sensible a los ciclos econdmicos.

e Avances tecnoldgicos que puedan contribuir a un mejor servicio y satisfaccion.

e Principales competidores y sus posiciones en el mercado. Para este andlisis se
desarrollara el método de las cinco fuerzas de Porter, segun (Ramonda, 2020).

e Tendencias de mercado
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Paso 2: Realizacion del Analisis Interno.

e Analisis de los principales indicadores comerciales.
¢ Analisis del ciclo de vida del producto.

¢ Analisis de la formacion de precios.

¢ Analisis de los canales de distribucion.

e Anadlisis de la cadena de valor.
Paso 3: Aplicacion de la matriz DAFO por impactos cruzados.

Este paso comprende la definicion de las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades teniendo en cuenta los analisis externos e internos realizados.
Posteriormente se aplica la matriz cruzada que consiste en analizar cdmo cada uno de
los factores intrinsecos de la organizacion (fortalezas y debilidades) tienen determinados
efectos sobre los factores del entorno (amenazas y oportunidades) y, a su vez, como
estos ultimos inciden en los primeros. De esta forma se podra conocer el cuadrante en la
que se encuentra la organizacion y definir estrategias. En la presente investigacion se
utiliza la metodologia propuesta por (Nogueira Rivera, Medina Ledén, Medina Nogueira, &
El Assafiri Ojeda, 2024).

Métodos y técnicas: revision y analisis de documentos (registros, informes, anuarios
estadisticos, busquedas especializadas, entre otros), observacion, trabajo en grupo,
estudios de tendencias, tormenta de ideas, votacion ponderada y el uso de la matriz
DAFO segun (Nogueira Rivera et al., 2024).

Etapa 3: Segmentacion y mercado objetivo.

Objetivo: analizar los segmentos de mercado disponibles y seleccionar los mercados

objetivos apropiados.

Descripcidon: todos los segmentos del mercado no son oportunos para las mismas
empresas turisticas. La seleccion de estos es resultado de estudiar los segmentos
disponibles a través de fuentes de informacion tanto internas como externas en lo que
concierne a la segmentacion del mercado y determinar si encajan con las capacidades,

recursos y objetivos de la empresa para obtenerlos y asegurarlos.
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Para estudiar los segmentos disponibles se identificaran como criterios de segmentacién
las caracteristicas del consumidor y su comportamiento. La seleccion del mercado
objetivo se desarrollara segun el criterio de los expertos. Se definira el orden de
importancia los mercados potenciales seleccionados segun el estudio previo en una
escala del 1 al 5 ((1) “no relevante”; (2) “poco relevante”; (3) “relevante”; (4) “muy
relevante”; (5) “principal”’). Posteriormente se evaluara la concordancia de la escala
ordinal asignada por los expertos mediante el método del panel de expertos del
coeficiente Kendall (Anexo 3) y se definiran los mercados objetivos teniendo en cuenta la

sumatoria de puntos de importancia.

Métodos y técnicas: Revision documental, analisis, criterio de expertos, método del panel

de expertos del coeficiente Kendall.
Etapa 4: Objetivos y cuotas de ventas.

Objetivos: declarar los objetivos y subobjetivos comerciales a alcanzar durante el término

del plan y las cuotas de ventas.

Descripcidon: se debe redactar los objetivos y subobjetivos que se desean alcanzar y
estimar las cuotas de ventas. En la industria hotelera pueden ser el nivel de ocupacion y
la tarifa media por habitacion, ventas anuales, ventas por departamento, ventas por
segmentos de mercado o por agencia de viajes o por gestores comerciales, por internet,

entre otros

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

célculos estadisticos.
Etapa 5: Plan de accién y Presupuesto.

Objetivo: disefar el plan de accién para alcanzar los objetivos propuestos y formular un

presupuesto de apoyo declarando utilidades y pérdidas proyectadas.

Descripcidn: La presente etapa consta de 3 pasos: (1) Definicion de las estrategias, (2)

Disefio del plan de accién y (3) Elaboracion del presupuesto.
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Las estrategias de marketing se definiran empleando las 8 P’s del marketing segun
(Kotler et al., 2016).Cada una de estas variables debe estar disefiada a medida para
solventar las necesidades especificas de la empresa y atraer mercado internacional,
estas estrategias generales han de verse sustentadas a su vez por tacticas. Se fijaran los
presupuestos de los gastos planificados por afios que incluyen las actividades a
desarrollar por cada estrategia implementada, gastos de contratacion y tiempo necesario
para que la direccion entreviste y ponga a trabajar a los nuevos empleados, ayudas
temporales de duracién semanal o consultorias y gastos por desplazamientos, incentivos
y otras necesidades econdmicas. Este ultimo paso comprende un andlisis de factibilidad
econdmica del plan utilizando el calculo del valor actual neto y la tasa interna de retorno

para dicho plan (Anexo 4).
Métodos y Tacticas: Indicadores econdémicos — financieros y trabajo en grupo.
Etapa 6: Control del marketing.

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

planificado. Realizar reajustes en caso necesario.

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

de eventos, en lugar de hacerse en los objetivos y estrategias principales.

Métodos y tacticas: técnicas de control, analisis de documentos, entrevistas, tormenta de
ideas, trabajo en equipo, encuestas, entre otros.

Etapa 7: Presentacion y promocion del plan (Resumen Ejecutivo).
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Objetivo: presentar de manera resumida ante la directiva los objetivos, metas, estrategias
y recomendaciones en términos cuantitativos, trazando mercados objetivo y los costes y

recursos necesarios para conseguirlo.

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

plan.
Métodos y técnicas: Revisidon documental, analisis y sintesis.

De esta forma el disefio del plan estratégico de marketing para el Hotel Club Karey —
Punta Blanca coincide las tapas propuestas por (Kotler et al., 2011), aunque se realizaron
adecuaciones mediante la fusion de algunas etapas, teniendo en cuenta los
procedimientos internos del Grupo Hotelero Islazul y las caracteristicas de la instalacion
objeto de estudio. Se incluye ademas en el plan, la necesidad de realizar un estudio de
la factibilidad econdémica del plan como plantean los autores (Cabrera, 2021; Garcia
Acevedo & Guzman Llano, 2024).

Conclusiones parciales del capitulo

1. El Hotel Club Karey — Punta Blanca posee una ubicacion privilegiada en el destino
turistico Varadero, a menos de 50 metros del mar; sin embargo solo posee en
operacion las habitaciones pertenecientes al motel Punta Blanca y cinco casa de
formato familiar.

2. El disefio del plan estratégico de marketing para el hotel Club Karey — Punta
Blanca estara basado en el desarrollo del motel Punta Blanca como principal
producto de la instalacion.

3. El plan estratégico de marketing para el hotel Club Karey — Punta Blanca esta
compuesto por siete etapas que abarcan desde la definicion de la comision de
expertos involucrados en el plan hasta la presentacion y promocién del plan a

través de un resumen ejecutivo.
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CAPITULO LIl



3 CAPITULO Iil. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PROPUESTO PARA LA
PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING EN EL HOTEL CLUB KAREY
— PUNTA BLANCA

El hotel Club Karey — Punta Blanca mostré al cierre del afo 2025 resultados

desfavorables en su comercializacion. A partir de este hecho identifican varias causas
que condicionaron este resultado. Una de ellas es la inexistencia de un procedimiento de
planificacion estratégica de marketing que permita llegar a alcanzar y cumplir con estos
objetivos estratégicos. En capitulos anteriores se realizo el estudio de los criterios de
diferentes autores respecto a la elaboracion del plan estratégico de marketing, lo cual
posibilitd disefiar uno teniendo en cuenta las caracteristicas del Grupo Hotelero Islazul; y

dentro de él, el hotel Club Karey — Punta Blanca.

El presente capitulo tiene como objetivo validar la aplicacién del plan de marketing
disefiado en el capitulo anterior mediante el desarrollo de las etapas que componen el
procedimiento. Durante su aplicaciéon se emplean herramientas propias del marketing,
analisis de informes comerciales y financieros, aplicacion de evaluaciones a nivel de

escalas, métodos estadisticos de varianza, la observacién directa y tormentas de ideas.

3.1 Etapa 1: Definicion de la Comision de Expertos.

Los requisitos valorados para elaborar el listado se encuentran: experiencia laboral (afios
de experiencia); formacion cientifica y académica; creatividad, honestidad, pensamiento
y actitud estratégica, trabajo; reflexividad, discrecion, decision, saber defender sus puntos
de vista con mesura y justeza. De esta forma, queda definidos candidatos como se

describe en la Tabla 4.

Tabla 4. Miembros de la Comision de Expertos.

Numero de Expertos Cargo
E1 Director
E2 Subdirector
E3 Especialista Comercial
E4 Jefe de Recepcion
E5 Especialista Econdmico
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E6 Maitre

E7 Jefe de Recursos Humanos

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 5 muestra los resultados obtenidos en la determinacion del nivel de

competencias de la comision de expertos creada.

Tabla 5. Nivel de Competencias de la Comision de Expertos.

Calculo del Coeficiente Kc

Relacién de caracteristicas |Prioridad | E1 | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7
Conocimiento del Tema 0.2 0.18]0.18(0.19( 0.2 {0.18(0.19(0.17
Competitividad 0.1 0.1 [0.08]0.09]0.09|0.08|0.09|0.09
Creatividad 0.1 0.09/0.08(0.09| 0.1 | 0.1 |0.07]0.08
Profesionalidad 0.1 0.09/0.07(0.09]|0.09| 0.1 | 0.1 |0.09
Capacidad de Analisis 0.1 0.1 {0.09|0.09(0.08|0.09(0.08|0.09
Experiencia 0.1 0.1 10.08]10.09(/0.08]0.08(0.09|0.08
Intuicion 0.1 0.08/0.07({0.08|0.09(/0.09|0.08|0.08
Grado de Actualizacion 0.1 0.09/0.09(0.08| 0.1 {0.08]|0.09]0.09
Participacion Colectiva 0.1 0.1 [0.09/0.09] 0.1 | 0.1 {0.09]0.08
TOTAL 1 0.93/0.83(0.89{0.93| 0.9 {0.88|0.85

Calculo del Coeficiente de argumentacion Ka

Grado de Influencia

Fuentes E1 E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7

Alto | Medio| Bajo
Estudios tedricos realizados 0.3 0.2 0.1 03(03]03|03|03]03]0.3
Experiencia practica 0.5 0.4 0.3 05(04]04)|04]04|04]|04

Conocimientos de trabajos en Cuba 0.05 0.03 0.02 [0.05|0.05|0.05]0.05|0.05|0.05]| 0.05

Conocimientos de trabajos en el 005 | 003 | 002 |005|003|0.03|005|003|0.05]003

extranjero
Consultas bibliograficas 0.05 0.03 0.02 [0.03|0.05|0.05|0.05|0.05|0.05]|0.03
Cursos de actualizacion 0.05 0.03 0.02 [0.05|0.05|0.03]|0.05|0.05|0.05]|0.03
Total 1 0.72 048 [0.98]|0.88(/0.86| 0.9 |0.88| 0.9 |0.84
Nivel de Experticidad 0.96 | 0.86 | 0.88 | 0.92 | 0.89 | 0.89 | 0.85

Fuente: Elaboracion propia.

Se aprecia que el 100% de los miembros de la comision de expertos presentan una
puntuacion superior a 0.80, lo cual demuestra un nivel de competencia “Alto” de la

Comision de expertos seleccionada.
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3.2 Etapa 2: Andlisis y previsiones sobre los factores del entrono

Se realizé un analisis externo e interno teniendo en cuenta, para el primero, la influencia
que ejercen los factores economicos, social, cultural, tecnolégico y politico en la
operacion del hotel objeto de estudio, asi como el analisis del mercado, que incluye las
tendencias de la oferta y la demanda turistica en la zona; ademas del estudio de la
competencia. En el caso del analisis interno realizado, se enfocd en los segmentos de
mercado con los que opera la instalacion, la fase del ciclo de vida del producto, los
canales de distribucion, y sus principales recursos humanos, materiales y financieros

para el desarrollo de los procesos estratégicos, claves y de apoyo.

3.2.1 Analisis externo

A. Analisis del macroentorno

Factor Econémico

Pese a los altos y crecientes niveles de incertidumbre global, marcados por la volatilidad
de las politicas comerciales y los persistentes conflictos geopoliticos, la economia
mundial crecioé en 2024 a una tasa anual del 3,3 por ciento (OIT, 2025).

En cuanto a los principales indicadores turisticos mundiales, se estima que las llegadas
de turistas internacionales (visitantes que pernoctan) crecieron un 4 % en 2025, y la
mayoria de los destinos del mundo registraron resultados sélidos. En el caso de América
(218 millones) registro un crecimiento del 1% el afio 2025, con resultados dispares entre
las subregiones. Tras un solido primer semestre de 2025, la regidn experimentd leves
descensos en el tercer y cuarto trimestre, debido en parte a los débiles resultados en
Estados Unidos. Sudamérica (+7%) y Centroamérica (+5%) lideraron los resultados por
subregion. Algunos destinos del Caribe (+0%) se vieron afectados por el huracan Melissa

en el ultimo trimestre del afio.(ONUTurismo, 2026).

Cuba como destino turistico, al cierre del afo 2025 mostré una disminucion de turistas
internaciones correspondiente a 392454 turistas respecto al afo 2024, representando
una disminucion de 11,225,295.00 MCUP de los ingresos por este concepto respecto al

afio anterior. Sin embargo, se observa un crecimiento de 147691 turistas fisicos
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nacionales, representando a su vez, un aumento de 4,225,757.80 MCUP por este

concepto; segun la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (2026).
Factor Politico

El entorno politico de Cuba se encuentra en una situacion compleja, donde Donald
Trump, presidente de los Estados Unidos, sigue ejerciendo una fuerza hostil. Se han
tomado medidas por parte del gobierno estadounidense que afectan la economia cubana
entre las que se destacan: el aumento de las restricciones de viaje para recrudecer la
prohibicién de turismo desde los Estados Unidos a Cuba; el refuerzo del bloqueo; la
prohibicién del viaje individual autodirigido; asi como la permanencia de la politica de
aislamiento hacia Cuba, incluyendo el embargo y la designacion del pais como Estado

patrocinador del terrorismo.

Sin embargo, el gobierno cubano realiza un gran esfuerzo para potenciar el desarrollo
econdmico, politico y social; lo cual se evidencia en los Lineamientos del VIII Congreso
del Partido Comunista de Cuba y del Plan Nacional de Desarrollo Econémico y Social
hasta el 2030. Estos demuestran la participacion del gobierno en las actividades
econdmicas y sociales. Queda definido que la actividad turistica debera tener un
crecimiento acelerado que garantice la sostenibilidad y dinamice la economia; se debe
consolidar el mercado interno, creando y diversificando ofertas que posibiliten el mayor

aprovechamiento de las infraestructuras.
Factor Social

Desde el triunfo de la Revolucién la atencién a los problemas sociales tuvo una alta
prioridad en Cuba. Con este objetivo, todas las politicas contribuyen al bienestar y la
prosperidad de los ciudadanos, conceptos indisolublemente relacionados con mejores y
sostenibles condiciones de vida material y espiritual, el desarrollo de capacidades para
una participacion mas plena y decisiva en la comunidad y el pais, el enriquecimiento de
los valores solidarios y el estimulo a la creatividad (PCC, 2021). Por otra parte, la
Revolucién cubana defiende el derecho de los pueblos a su soberania y a su libre

determinacion y seguira ofreciendo sus servicios a las demas naciones; llevando cultura,
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deporte, salud, educacién; continuara construyendo una sociedad inclusiva, equitativa y
sostenible, condiciones que constituyen uno de los atractivos fundamentales del destino

Cuba de cara al mercado.
Factor Tecnoldgico

El gobierno cubano reconoce el importante papel que juega la tecnologia para el
desarrollo de un pais. De esta manera, en la conceptualizacién del modelo econémico y
social cubano de desarrollo socialista propone impulsar la ciencia y el desarrollo de la
tecnologia y la innovacion, de modo que desempefien un papel principal en el incremento
de la eficiencia, eficacia y la productividad en todas las esferas. El sector del turismo en
Cuba se encuentra en concordancia con la politica del pais, al mostrar una adaptacion a
los cambios tecnolégicos y de modernizacion de la industria turistica, pues esta
revolucionando la industria de los viajes y el alojamiento hacia un mayor desarrollo
tecnolégico encaminado a extender el servicio de Internet por Wifi en los hoteles,
aumentar las facilidades para las reservas via online y continuar la automatizacion de los

inmuebles con alta tecnologia.
B. Analisis del Mercado

En el ano 2025 la llegada de turistas internacionales al pais sufrié un descenso respecto
al ano anterior de un 11.8%, recibiendo 1,810,663 turistas. De igual manera se observa
un decrecimiento en las pernoctaciones del mercado internacional, con una diferencia de
1,956,886 unidades.

Se observo un decrecimiento del mercado canadiense, siendo este el principal emisor de
turistas hacia el destino Cuba, para un total de 754010 turistas. Sin embargo, se destacan
mercados como: Argentina, Colombia, China, Panama, Turquia y Peru; quienes muestran
un aumento significativo respecto al afo anterior. Por otra parte, mercados que
tradicionalmente se consideraban emisores potenciales a Cuba, mostraron numeros
discretos en su comportamiento respecto al 2024 como: Espana (75.2%), Rusia (71.0%),
Italia (65.5%), Francia (60.3%) y Alemania (36.1%). El grafico 2 muestra el
comportamiento de los mercados durante el afio 2025.
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Grafico 2: Principales paises emisores de turismo en el ano 2025.
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Fuente: (ONEI, 2026).

Se observa que los principales mercados emisores de turistas en el aio 2025 resultaron

ser: Canada (89390 U), Comunidad cubana en el exterior (18005 U), Rusia (15918 U) y
Estados Unidos (7402 U).

Al analizar el comportamiento de la llegada de visitantes por motivos de viaje durante el

2025, se observa que el motivo que prevalece es el de ocio, recreo y vacaciones. Los
resultados se muestran el grafico 3.

Grafico 3: Llegada de visitantes por motivo de viajes
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B Ocio, Recreacién y Vacaciones
m Negocios y Motivos Profesionales
m Eventos

B Otros Motivos

Fuente: Elaboracién propia, elaborado a partir de (ONEI, 2026).

El 95% de los viajeros que visitaron el destino turistico Cuba en el afio 2025, lo realizan
para el disfrute de vacaciones y actividades de ocio, existiendo una marcada diferencia

respecto al resto de los motivos.

En cuanto al mercado nacional, se mostraron resultados positivos debido al aumento en
turistas fisicos (1982827 U) y turistas — dias (6556822 U), siendo superiores al ano
anterior. De esta manera se observa para el afio 2025 mayor prevalencia del mercado

nacional sobre le mercado internacional.

C. Analisis de la Competencia

Poder de negociacion de Clientes

El mercado turistico en Varadero ofrece una amplia gama de opciones de alojamiento,
desde resorts de lujo hasta casas particulares. Esta diversidad incrementa el poder de
negociacion de los clientes, quienes pueden comparar precios y servicios facilmente a
través de plataformas digitales. Ademas, los turistas internacionales suelen demandar
estandares elevados en conectividad, comodidad y experiencias personalizadas, lo que
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obliga a los hoteles a adaptarse constantemente para satisfacer esas expectativas. Es

por esto que se considera el poder de negociacion de los clientes como alta.
Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es alto debido a que los hoteles dependen
en gran medida de insumos, alimentos, tecnologias y servicios de mantenimiento para
garantizar su operacion. En su mayoria, estos productos no cumplen con la demanda de
las instalaciones turisticas, lo que trae consigo la posibilidad de aumentar los precios de
sus suministros. En el caso de Islazul Varadero, su principal proveedor lo constituye ITH,
quien abastece la mayor parte de sus productos necesitaros, sin posibilidad de realizar

importaciones a gran escala, lo cual simplificaria los costos por conceptos de compra.
Amenaza de productos y servicios sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en el entorno turistico de Varadero se manifiesta a
nivel nacional como el turismo cultural en La Habana y la creciente popularidad de casas
particulares y plataformas como Airbnb representan sustitutos relevantes, ya que ofrecen
experiencias mas economicas, flexibles y auténticas. Estos factores se intensifican por la
facilidad de comparar precios y servicios en linea, asi como por el cambio en las
preferencias de los viajeros hacia propuestas sostenibles y personalizadas. En
consecuencia, los hoteles deben diferenciarse mediante innovacion tecnoldgica,
excelencia en el servicio y la creacion de experiencias unicas que fortalezcan su atractivo

frente a estas alternativas.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Teniendo en cuenta las seis barreras propuestas por Porter: economia de escalas,
diferenciacién de los productos, requerimientos de capital, dificultad de acceso a los
canales de distribucion, desventajas en costes y regulacion gubernamental; se define que
las barreras de entrada a la industria turistica en Varadero son altas. La economia de
escala obliga a los nuevos competidores a iniciar su actividad con un alto volumen de
produccion. La empresa hotelera necesita invertir recursos financieros elevados, tanto

para la construccion de la empresa como por sus instalaciones. Ademas, estas deben
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cubrir inversiones iniciales de publicidad, stocks, créditos a los clientes, etc. Por otra
parte, la diferenciacién de productos se obstaculiza por la existencia de clientes con alto
nivel de fidelidad, poco sensible a los argumentos de ventas de empresas entrantes. En
cuanto a la regulacion gubernamental, en Cuba este proceso se encuentra regulado por
Ministerio de Turismo y la representacion de Gobierno en el territorio, por lo que el sector
cuentapropista de casas de renta presenta limitaciones para su materializacion. Por lo
expresado anteriormente, la amenaza de entrada de nuevos competidores es este

escenario es baja.
Rivalidad entre las empresas

El destino turistico Varadero concentra una gran cantidad de hoteles y resorts, muchos
de ellos gestionados por cadenas internacionales. La competencia se manifiesta en
precios, calidad del servicio, ubicacién frente a la playa y paquetes todo incluido. En este
escenario, la innovacion tecnolégica —como reservas online, Wifi de calidad vy
automatizacion de procesos— se convierte en un factor diferenciador clave. La rivalidad
es intensa y obliga a los hoteles a mantener una estrategia constante de mejora y

diferenciacion.
Identificacion de competidores en el destino turistico Varadero

Tras el diagnéstico de la rivalidad existente en el mercado, se realiz6 un analisis
individualizado de los competidores mas peligrosos o relevantes para el hotel Club Karey
— Punta Blanca desde la 6ptica del consumidor:

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

restaurantes y aire acondicionado.

Hotel Los Delfines: pertenece a la Sucursal Islazul Varadero, esta situado junto a la playa
de Varadero. Es un hotel Todo Incluido de tres estrellas muy acogedor e ideal para

51



familias. Sus 103 habitaciones incluyen aire acondicionado, teléfono, TV via satélite, bafio
privado y terraza. Ademas, cuenta con piscina al aire libre, restaurante buffet, bar y
recepcion 24 horas. No cuenta con servicio de parqueo. Es un hotel con buenas

calificaciones en plataformas digitales como TripAdvisor.

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

actividades deportivas y de recreacion.

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

proceso de reparacion, por lo que se encuentra fuera de servicio.

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

recreativas y deportivas para todas las edades.

Hotel Roc Varadero: se encuentra ubicado la Avenida Kawama y Final. Dentro de los
servicios se pueden encontrar bares, piscinas, supermercado, spa, 6 restaurantes, wifi,
estacionamiento, entre otros. Las 255 habitaciones con las que cuenta tienen

comodidades como balcon amueblado y espacio para trabajar con laptop, aire
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acondicionado y caja de seguridad, televisidbn con canales via satélite, y otros servicios

basicos de habitaciones.

3.2.2 Anadlisis Interno
Principales indicadores comerciales

Para analizar el comportamiento de los principales indicadores comerciales se trabajo
con los resultados obtenidos en los ultimos tres afios a partir de los indicadores
siguientes: turistas dias, turistas fisicos, por ciento de ocupacion, estancia promedio,
ingresos por turistas, ingresos totales, ingresos por alojamiento, ingresos por
gastronomia, habitaciones dias ocupadas y densidad habitacional.

La tabla 6 muestra los valores estadisticos de la instalacion Club Karey — Punta Blanca,
para los anos 2023, 2024 y 2025.

Tabla 6. Indicadores turisticos hotel Club Karey — Punta Blanca

Turistas Turistas

Afio Turlstas  Turistas Dias Dias  Hab.D/O %Ocup. _Densidad - Estanda
Fisicos Dias . . Ocupacional  Promedio
Extranjeros Nacionales
2023 9278 25809 2482 23327 12285 43.4 0.91 2.78
2024 6322 22061 1254 20807 10622 46.91 0.97 3.49
2025 2473 10085 326 9759 4878 34.07 0.70 4.08

Fuente: Elaboracion propia.

En los ultimos tres afos se observa un decrecimiento gradual de los indicadores turisticos
en la instalacion. Existe una prevalencia notoria del mercado nacional sobre el mercado
extranjero. La densidad ocupacional en el hotel indica que se comercializa
mayoritariamente habitaciones sencillas sobre las habitaciones estandar doble o triple,
pues presenta un valor cercano a una unidad. El porciento de ocupacion se expresa
segun las habitaciones en funcionamiento del hotel. Durante los tres afios de estudio, se
evalua de deficiente esta variable, debido a que valores inferiores al 40% de ocupacion
pueden ser considerados como pérdida econdmica en instalaciones hoteleras. Sin

embargo, se observa que la disminucidén progresiva y notoria de los valores mostrados
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de turistas dias no marca una incidencia significativa en los porcientos de ocupacién. Esto
puede suceder debido al aumento de habitaciones fuera de orden durante los afos
analizados. Se estima una estancia promedio entre los dos a cuatro dias, en este valor

tiene gran influencia el comportamiento del mercado nacional.

La tabla 7 muestra los valores de ingresos recibidos durante los tres afos de estudio,

distribuidos entre los conceptos de alojamiento y gastronomia.

Tabla 7. Ingresos del hotel Club Karey — Punta Blanca

Afio Ingresos Ingresos por Ingresos por
Totales Alojamiento Gastronomia
2023
57,920,305.74 14,108,661.02 42,690,680.75
2024 79,197,455.46 16,862,936.41 57,445,108.77
2025

48,022,554.31 11,525,413.03 32,892,630.41

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que el afio 2025 marca una decadencia comercial totalizada del hotel. Los
ingresos decrecen en un 35%. Al evaluar los resultados de turistas dias, ingresos por
alojamiento e ingresos por servicios gastrondmicos, se evidencia que durante ese afio la
actividad hotelera disminuy6é significativamente. Los ingresos por servicios
gastrondmicos representan alrededor del 68% de los ingresos totales, por lo que
constituyen una fortaleza las ventas por este concepto. En este valor incide la modalidad

de alojamiento predominante durante el periodo de estudio.

El mercado extranjero se comporta entre un 3% y 9% respecto al total de turistas
recibidos en la instalacién. El grafico 4 muestra el comportamiento de los mercados

extranjeros recibidos durante el periodo analizado en el Hotel Club Karey — Punta Blanca.

Grafico 4. Comportamiento del mercado extranjero.

54



Mercado Extranjero
1400
1200
1000
800
600
400

200
®

2023 2024 2025

Rusia Espafia Panama e=@==\exico

e /\lemania e===Syiza === (Canada e=@==(Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Existe una participacion de marcados como: Canada, Rusia, Espana, Alemania, Suiza,
Panama y México; se muestran valores de otros mercados reportados como “otros”, que
responden a cuotas no significativas de paises centroamericanos. Se destacan como
principal mercados el ruso y el canadiense, estando en sintonia con los datos mostrados

en los resultados a nivel nacional sobre la llegada de visitantes al pais.

El hotel Club Karey — Punta Blanca, durante el periodo analizado, se comercializé bajo
tres modalidades de alojamiento: Todo Incluido (T1), Alojamiento + Desayuno (CP) y Solo
Alojamiento (EP). El grafico 5 muestra el comportamiento del mercado extranjero

respecto a las modalidades de alojamiento reservadas.

Grafico 5. Modalidades de alojamiento reservadas por el mercado extranjero.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico se aprecia que la modalidad de alojamiento se encuentra diferenciada por
los mercados recibidos. El mercado canadiense mostré una preferencia por la modalidad
“Todo Incluido”™. Sin embargo, el resto de los mercados prefieren el alojamiento en la
instalacion bajo la modalidad “Alojamiento + Desayuno”. Teniendo en cuenta que la
modalidad vigente en el motel Punta Blanca, objeto de estudio de la presente
investigacion es de Alojamiento + Desayuno”; este analisis facilitara la toma de futuras

decisiones por parte de la comision de expertos.
Ciclo de vida del producto

El motel Punta Blanca, como parte del Complejo Hotel Club Karey — Punta Blanca se
encuentra en la fase de introduccién debido a que es un producto que estuvo cerrado un
tiempo bastante prolongado debido a deficiencias estructurales que imposibilitaban la
operacion. Tras un proceso inversionista de alrededor de un afio, comienza a operar
como un producto nuevo en el mercado. Durante esta etapa las ventas se esperan que

sean bajas, con una elevada inversién en promocion y distribucién.

Analisis de precios
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Con respecto a los precios, el OSDE Islazul es quien aprueba mediante resoluciones los
precios internos: precios del producto en agencias de ventas de Islazul y precios publicos;
tomando en consideracion la propuesta lanzada por la instalacion. De igual manera los
precios objeto al contrato con agencias de viajes, turoperadores y receptivos nacionales
se negocian por el OSDE Islazul. El hotel solo puede establecer aquellos precios
relacionados con entidades nacionales, servicios de alquiler de salon para fiestas,
reuniones o0 eventos, tanto con personas naturales como juridicas; siempre con un

caracter especifico de no mas de un ano de vigencia.

Para su fijacion se tienen en cuenta condicionantes como los costos de las operaciones
con un margen de contribucidn, precios de la competencia y de los mercados, incluyendo
el del mercado nacional y las inversiones realizadas o en proceso, para el mejoramiento
del producto. Se utiliza la Resolucion 148/2023 del Ministerio de Finanzas y Precios para

establecer todas las tarifas de ventas en la instalacién.
Canales de distribucion

El hotel desarrolla sus operaciones a través de tres canales tradicionales de
intermediacién. El canal largo esta conformado por las agencias de viajes, los
turoperadores y el cliente final. El canal corto funciona mediante agencias receptivas, que
facilitan el acceso directo al cliente. Finalmente, el canal directo contempla unicamente
la relaciéon inmediata entre el cliente y el hotel, ya sea en la recepcidn o mediante

comunicacion por correo electronico.

Ademas, se emplean plataformas digitales como la pagina web de Islazul, gestionada a
nivel de la direccion comercial del Grupo hotelero Islazul, y el sistema de reservas en
agencias de ventas pertenecientes al grupo hotelero, disponible para clientes que se
encuentran en Cuba. Las negociaciones y contrataciones con turoperadores y agencias
de viajes son gestionadas por el equipo comercial del Grupo Islazul. Entre las principales
agencias receptivas que canalizan clientes hacia el complejo se destacan Cubatur,
Ecotur, Gaviota Tours, Cubanacan y Havanatur. En cuanto a los turoperadores,

Havanatur ocupa una posicion relevante dentro de los socios estratégicos.
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La tabla 8 muestra la participacion de cada una de las agencias y receptivos contratados

durante el afio 2025.

Tabla 8. Cuota de participacion de los canales de ventas durante el afio 2025.

TURISTAS DIAS POR CANALES DE VENTAS

CANALES DE VENTA 2025 CUOTA
Clientes Directos 638 6%
Sitio Web Corporativo 689 7%
Agencia de Ventas Islazul 6860 68%
Canal Directo 8187 81%
Receptivos Nacionales 1608 16%
Touroperadores Canada 68 1%
Touroperadores Rusia 45 0%
Otros Touroperadores 10 0%
Agencias Online 167 2%
Canal Indirecto 1898 19%
Total Canales de Venta 10085 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa una alta participacion de los canales de ventas directos, mostrando un valor
de 81% de participacion en las ventas de la instalacién. El principal canal de venta de la
instalacion resultaron ser las agencias pertenecientes al Grupo Hotelero Islazul,
representando el 68% del total de turistas dias. Esta agencia se clasifica como canal
directo, debido a que esta comercializa solo los hoteles pertenecientes al grupo hotelero
Islazul. Seguidamente se muestran valores significativos de la participacion de los
receptivos nacionales, siendo el 16% del total de clientes recibidos durante el afo 2025.
Cabe destacar la alta participacion de ventas online, tanto para sitio web corporativo del
Grupo Hotelero Islazul, como agencia de viajes internacionales, para un 7% y 2%

respectivamente.

Teniendo en cuenta que las ventas por agencias de ventas Islazul y receptivos nacionales

responden en mayor escala a clientes nacionales, se realizara un estudio del
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comportamiento de las agencias de ventas que movilizaron el mercado internacional en
el hotel Club Karey — Punta Blanca durante el ano 2025. Los resultados se muestran en

el grafico 6.

Grafico 6. Cuotas de participacion de las Agencias de Viajes para el mercado

internacional, ano 2025.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se observa una alta participacion de las ventas “online” respecto al resto de las agencias
que movieron el mercado internacional en el hotel durante el afo 2025. Este
comportamiento define la preferencia de los mercados sobre como organizar y reservar
sus viajes, donde mayormente se encuentra entrelazado con la participacién de un
turismo independiente. Constituye una fortaleza entonces, la existencia de un canal de

ventas online corporativo perteneciente al Grupo Hotelero Islazul.
Cadena de Valor

Los procesos estratégicos, el planeamiento y la mejora aseguran la planificacion
economico-financiera, el control y la mejora continua, sustentandose en el Sistema de
Gestion de la Calidad en implementacion, lo que permite definir la estrategia general de

la organizacion bajo la responsabilidad del Director General.
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Los procesos claves se vinculan directamente con la atencion y los servicios al cliente,
interrelacionandose estrechamente entre si. El area comercial lidera el proceso de
atencion al cliente, que integra subprocesos como contratacion, reservas, gestion de
cobros, atencién de no conformidades, solucion de reclamaciones, promocion del hotel,
disefio de la oferta integral, gestion de la calidad e interaccion con el grupo hotelero,
contando ademas con herramientas para medir la satisfaccién. La gestion de la calidad
se aplica tanto a nivel de areas como de la entidad en su conjunto, mediante la aplicacion
periddica de cuestionarios a los clientes que permiten identificar satisfacciones,
insatisfacciones y sugerencias, constituyendo una fuente esencial para la mejora
continua de los servicios. El Proceso de Alojamiento integra los subprocesos de
recepcion hotelera, limpieza y acondicionamiento, los cuales garantizan la calidad de la
estancia de los huéspedes. Por su parte, el Proceso de Servicios Gastrondmicos asegura
la restauracion bajo un concepto integral, mediante la prestacion de servicios que
abarcan tanto la preparacién como la elaboracion de alimentos y bebidas, asi como la
atencion en los espacios de restauracion y bar. El area de Alimentos y Bebidas constituye
el nucleo de este proceso, siendo responsable de garantizar estandares de calidad en la

oferta gastrondémica y en la experiencia del cliente.

El Proceso de Apoyo en el hotel se centra principalmente en el area de Aseguramiento,
la cual integra los subprocesos de Abastecimientos, Servicios Técnicos, Gestion de
Recursos Humanos y Proteccidn. Estos componentes resultan esenciales para garantizar
el cumplimiento de la mision, la politica y los objetivos de la entidad. El area de Recursos
Humanos se encuentra subordinada a la direccion y esta dirigida por un especialista de
gestion, responsable de administrar las necesidades de personal, coordinar la
capacitacion y superacion, asi como evaluar el desempenfio laboral. Entre sus funciones
se incluye la identificacion y comunicacion de riesgos laborales. Sus objetivos
fundamentales consisten en garantizar la disponibilidad de personal idéneo en el
momento oportuno, desarrollar la capacidad de respuesta del hotel frente a cambios del
entorno y a las demandas cualitativas y cuantitativas de recursos humanos, y ejecutar de
manera integral los procesos de planificacion, seleccion, formacion, organizacion,

evaluacion, estimulacion y control en todas las categorias de trabajadores.
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Cabe destacar que todos los procesos se encuentran informatizados mediante el paquete
ZUM, lo que permite una gestibn mas eficiente y organizada. A pesar de que los
departamentos disponen de espacios fisicos reducidos, cuentan con computadoras,
impresoras y otros equipos en Optimo estado técnico, o que asegura la operatividad de
las funciones. Asimismo, el hotel dispone de un equipo de trabajadores altamente
capacitados y sensibilizados, cuya preparacién constituye un factor clave para la

sostenibilidad y mejora continua de los servicios ofrecidos.

3.2.3 Matriz DAFO

El analisis externo permitié identificar las principales oportunidades y amenazas que el
hotel debe aprovechar o contrarrestar para fortalecer su posicion en el mercado.
Paralelamente, el analisis interno facilité la definicion de sus fortalezas y debilidades mas
relevantes, lo que proporciond una visién integral de su situacion competitiva. La
combinacién de ambos enfoques condujo al desarrollo de la matriz DAFO por impactos
cruzados, herramienta estratégica que permite evaluar la interaccion entre factores
internos y externos, y orientar la toma de decisiones hacia un aprovechamiento éptimo

de los recursos y una gestion eficaz de los riesgos.
Amenazas

1. Recrudecimiento de la politica del gobierno de los Estados Unidos hacia Cuba.

2. Disminucion de llegada de turistas al pais durante el afio 2025.

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

4. Alta competencia en el destino turistico Varadero.

5. La inestabilidad politica internacional.
Oportunidades

1. Posicionamiento del destino Cuba dentro del sector turistico internacional.
2. La voluntad politica del Gobierno Cubano de continuar desarrollando el sector
turistico.

3. Alta participacion en la cuota de mercado de ocio y vaciones como motivo de viaje.
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4. Seguridad en el destino y ambiente politico — social estable.
5. Creciente adopcion de tecnologias e innovaciones digitales del sector como las
agencias de ventas online, que representa una oportunidad para ampliar la

visibilidad de los establecimientos turisticos y facilitar la personalizacién de los

servicios.
Fortalezas
1. Infraestructura renovada y con potencial para crear nuevos atractivos.
2. Presencia de una fuerza laboral joven y preparada.
3. Calidad de las ofertas gastronémicas.
4. Ubicacién geogréfica privilegiada, a menos de 50 metros del mar.
5. Existencia de numerosos canales de ventas; dentro de ellos, agencias de ventas
“online”.
Debilidades

Sistema de compras deficiente.
Producto recién lanzado, sin estrategias digitales.
Accesibilidad deficiente por medios de transporte y calidad de la carretera Kawama.

P w N =

Ofertas limitadas de servicios complementarios como lavanderia, discoteca,
peluqueria etc.
5. Inestabilidad financiera en la instalacion y costos operativos altos, afectando la

eficiencia econdmica.

Luego del analisis desarrollado por la comision de expertos, se muestra el resultado de
las puntuaciones (Anexo 5). Para las mismas se considero la escala: (5) Muy Fuerte; (4)
Fuerte; (3) Moderado; (2) Débil; (1) Muy débil.

Al calcular el indice de posicionamiento estratégico, se obtiene como resultado: Maxi —
Maxi (66%); Maxi — Mini (62%); Mini — Maxi (58%) y Mini — Mini (50%); por lo que el hotel
se encuentra posicionado en el cuadrante Maxi — Maxi. La instalacion debe potenciar las

fortalezas, para aprovechar las oportunidades que brinda el entorno y cumplir la mision.
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Al potenciar las fortalezas permite, en menor escala, atenuar el efecto de las amenazas.

De esta forma se debe desarrollar una estrategia ofensiva:

Problema Estratégico General: Si la alta competencia en el destino turistico Varadero
continua actuando sobre el motel Punta Blanca y dicho producto aun no desarrolla una
estrategia digital, ni siquiera con un amplio canal de ventas se podra aprovechar el

posicionamiento del destino Cuba dentro del sector turistico internacional.

Solucion Estratégica General: Desarrollar una estrategia digital en el motel Punta Blanca
y potenciar los canales de distribucion del producto, permite aprovechar el
posicionamiento del destino Cuba dentro del sector turistico internacional, todo lo cual

contribuye a atenuar la alta competencia en el destino turistico Varadero.

3.3 Etapa 3: Segmentacién y mercado objetivo

Teniendo en cuenta en analisis del ciclo de vida del producto, el cual posiciona al motel
Punta Blanca en la etapa de introduccién, se propone una estrategia de segmentacion
basada en las caracteristicas del consumidor y su comportamiento, con el objetivo de
identificar mercados potenciales. Una vez analizada las caracteristicas demogréficas,
sociodemograficas, estilos de vida y personalidad del mercado durante el afio 2025 en el
destino turistico Cuba y los datos comerciales durante los ultimos tres afos en la
instalacion (aspecto evaluado en el epigrafe 3.2); se seleccionan los siguientes

segmentos de mercado tentativos:

Turistas de Circuito: Se caracteriza por consumidores relativamente jovenes y activos.
Su estancia es corta, la cual comprende entre dos o tres noches de alojamiento. La
estructura de la instalacion favorece a este tipo de clientes al ser pequeia, pues en su
corta estancia les permite conocer cada uno de los productos que se ofertan. Le permite
un ocio, tras horas de circuito, sin caminar largas distancias al contener los servicios en
puntos concentrados. Este nicho de mercado tiende a ser sensible a precios econémicos,

pues buscan mas experiencias que confort y exclusividad.

Turistas Independientes: Se caracterizan por buscar flexibilidad y libertad para explorar

restaurantes locales y experiencias culturales. Prefieren organizar sus comidas y

63



actividades por cuenta propia. Su estancia promedio es de 5 a 7 dias y provienen

mayoritariamente de paises europeos.

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

autos y actividades recreativas en centros nocturnos ademas de la compra de opcionales.

Mercado Nacional: Se caracterizan por buscar opciones econdmicas, estancias
relativamente cortas, especialmente los fines de semana. En cuanto a la compaiia,
prefieren disfrutar en familia y en pareja, siendo estos los grupos mas significativos.
Predominan los empleados asalariados, los profesionales o técnicos, y los estudiantes.
Este mercado se caracteriza por realizar compras de ultimo momento. Viajan
generalmente en parejas, familias o grupos de amigos y en mayor frecuencia lo realizan
en la etapa vacacional. Utilizan como fuentes de informacién a las agencias de viajes y a
otras personas. Para estos el precio es un factor determinante en la decisién de compra,

la mayoria refiere a la calidad del servicio y la calidad de la instalacion respectivamente.

Una vez identificados los mercados potenciales, estos fueron evaluados a partir de las
variables propuestas por (Ferrell et al., 2012) para la evaluacién de los segmentos:
potencial de ventas y estabilidad, crecimiento, identificacion y accesibilidad, respuesta
diferenciada a las acciones del marketing, y recursos y capacidades de la empresa. De
esta forma los expertos atribuyeron puntuacion ordinal a los mercados tentativos. Los

resultados se muestran en la tabla 9.

Tabla 9. Evaluacion ordinal de los mercados tentativos
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Mercado Exp. A [Exp.B | Exp.C | Exp. D | Exp. E |Exp. F| Exp. G SZ?;a
Turismode | g 4 5 5 5 5 5 | 29.0
Circuito
_ Turismo 3 3 3 3 3 3 3 | 18.0
independiente
Mercado 1 1 2 1 1 1 1 7.0
Aleman
Mercado 2 2 1 2 2 2 2 | 11.0
Espafiol
Mercado 4 5 4 4 4 4 4 | 250
nacional

Fuente: Elaboracion propia.

Se determind el coeficiente de Kendall para conocer si existe concordancia entre el

criterio de los expertos.

Coeficiente T =18

Numero de mercados (k) =5

A2 =340

Numero de Expertos (m) =7

Planteando la siguiente ecuacion: W = 12 YA?/ m? (k3 — k) (Ecuacion 1)
Donde W = Coeficiente de Kendall; W = 0.69.

Como W > 0.50, el estudio es valido.

Al analizar los resultados se aprecia que los mercados mejor evaluados son: turismo de
circuito y turismo nacional, debido a que obtuvieron una puntuacion significativamente

superior al resto de los mercados.

A partir de la principal amenaza detectada en el epigrafe 3.2, sobre la alta competencia
en la que se encuentra el producto turistico Punta Blanca, se propone adoptar un

posicionamiento centrado en la competencia, el cual consiste en poner el énfasis sobre
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las ventajas que posee el producto respecto a sus competidores directos para

proporcionar un punto de referencia que permita diferenciar la marca.

Posicionamiento: “para turistas que buscan un hospedaje accesible frente al mar que
combina ubicacién privilegiada, ambiente acogedor y precios econémicos”.

3.4 Etapa 4: Objetos y cuotas de ventas

Segun la solucion estratégica general derivada de la aplicacion de la Matriz DAFO
teniendo en cuenta las debilidades y fortalezas del hotel y las oportunidades y amenazas
del entorno; la etapa de ciclo de vida del producto en la que se encuentra la instalacion,
el marcado objetivo y los principales indicadores comerciales y financieros actuales; se
proponen los siguientes objetivos estratégicos:

Objetivo General: Alcanzar ritmos sostenibles de crecimiento de turistas y resultados

financieros favorables.
Objetivos Especificos:

1. Incrementar los arribos de turistas mediante una comercializacion mas efectiva,
logrando cumplir los 10000 turistas dias totales; de ellos, 3800 extranjeros al cierre
del aifo 2028.

2. Lograr un porciento de ocupacion, respecto a habitaciones disponibles, sobre el
70% para el afio 2028.

3. Incrementar el total de ingresos del hotel en un valor superior al 15% al cierre del
afno 2028, lo cual representara 7,203,383.15 CUP mas con respecto al afio 2025.

4. Lograr una utilidad neta de 10% y el cumplimiento del plan de aportes en el afio
2028.

5. Lograr un indice de satisfaccién de mas del 90% para el afio 2028.

6. Incrementar los “insight’ y seguidores en las diferentes redes sociales para

aumentar la proyeccion de la imagen del hotel.
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3.5 Etapa 5: Plan de accion y presupuesto

En un entorno altamente competitivo y dindmico, el sector hotelero requiere estrategias
de marketing integrales que permitan diferenciar la propuesta de valor, optimizar la
experiencia del cliente y maximizar la rentabilidad. Para el motel Punta Blanca,
perteneciente al Complejo Hotel Club Karey — Punta Blanca, se definen estrategias
basadas en el posicionamiento, la cartera de productos y de marketing digital. Para ello
se tendran en cuenta los elementos del marketing mix propuesto por Philip Kotler (Kotler
et al., 2016): Producto, Precio, Promocion y Plaza.

3.5.1 Estrategias de marketing mix
Estrategia 1: Mejora continua del producto.

Objetivo: Disefiar nuevas ofertas que complementen el alojamiento, en correspondencia

con el mercado objetivo y la declaracion de posicionamiento.
Acciones:

e Gestion de la contratacion con el sector no estatal para garantizar mayor
regularidad y variedad en la cadena de suministros.

e Creacion de ofertas gastrondmicas con noches tematicas, aprovechando las
caracteristicas estructurales de la instalacion: cenas en el area de la playa con
puesta del sol, actividades recreativas nocturnas en la terraza del hotel.

e Lograr la certificacion de “playa ambiental” para aumentar la confianza del cliente
en la sostenibilidad del destino.

e Habilitar una tienda de souvenirs y articulos personalizados.

e Crear ofertas que contengan experiencia vivencial en la elaboracion gastronémica.
Estrategia 2: Capacitacion continua y gradual del personal.

Objetivo: Entrenar habilidades operativas y alinear al equipo de trabajo con los objetivos

comerciales e identidad corporativa.

Acciones:
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Actualizar contratacién con la escuela FORMATUR.
Identificar necesidades de capacitacion.
Elaborar el plan de capacitacion del personal.

Elaborar programas de reconocimiento interno para motivar al personal.

Estrategia 3: Penetracion de mercado.

Objetivo: Captar cuotas de mercado en la etapa de introduccién del producto.

Acciones:

Actualizar la contratacion con agencias de viajes “online” y agencias que

desarrollen turismo de circuito.

Crear tarifas iniciales competitivas para atraer clientes y generar volumen de

reservas.

Incentivar la venta directa en el sitio web Islazul con beneficios exclusivos.

Estrategia 4: Implementacion de programas interactivos de atencion al cliente.

Objetivo: Fortalecer la experiencia del huésped y generar su completa fidelizacion.

Acciones:

Implementar un chat en linea en la web del hotel para consultas en tiempo real.
Capacitar al equipo sobre herramientas digitales.
Crear un sistema de “feedback” instantaneo durante la estadia del cliente a través

de cédigos QR.

Estrategia 5: Marketing digital

Objetivo: Aumentar la visibilidad “online”, reputacion y alianzas estratégicas.

Acciones:

Incentivar resefias en TripAdvisor, Booking y Google Reviews.

Responder de forma proactiva a comentarios para transmitir confianza.
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e Crear perfiles activos en Instagram, Facebook y Twitter con contenido visual
atractivo.
e Aplicar marketing de influencia para atraer mas mercado a través de contratos con

creadores de contenido.
Estrategia 6: Optimizacion de procesos.
Objetivo: Gestionar internamente la eficiencia en la busqueda de satisfaccién del cliente.
Acciones:

o Establecer protocolos de servicio estandarizados para garantizar calidad
homogénea.

e Contratar con el GET la actualizacién de servicios automatizados a través del
Sistema ZUN.

e Optimizar los servicios en la recepcion hotelera mediante gestiones de reservas.
3.5.2 Plan de accion

Una vez declaradas las estrategias y acciones a desarrollar, se hace necesario planificar
en tiempo, orden y recursos cada una de las actividades involucradas. Con ese fin queda

elaborado un plan de accion (Anexo 6).

3.5.3 Presupuesto

Para llevar a cabo las acciones definidas previamente es necesario contar con recursos
economicos financieros, los cuales se materializan en un presupuesto, cuya secuencia
de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. La tabla 10 muestra

el presupuesto de costos y gastos estimado para este plan.

Tabla 10. Presupuesto estimado para el plan estratégico de marketing.

Concepto Presupuesto CUP

Costo de valor agregado al producto 252,800.00
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Gastos de mantenimiento 548,000.00

Gastos en promocién y publicidad 554,900.00

Gasto en utiles servicio gastronémico 147,500.00

Costos y gastos de combustible 328,000.00
Total Presupuesto 1,831,200.00

Fuente: Elaboracion propia.

3.5.4 Factibilidad econémica del plan

En este apartado se realizara el analisis del flujo de caja incremental total anual a tres
afos, iniciando en 2026, afio en que se implementaran progresivamente las estrategias
planteadas. Cabe precisar que este analisis se enfoca exclusivamente en los ingresos y
costos incrementales derivados de la aplicacion de las estrategias de crecimiento. Los
demas costos operativos, administrativos e infraestructurales del hotel no se consideran
en este calculo, ya que se tratan como costos hundidos. Esto se debe a que el Motel
Punta Blanca ya cuenta con la infraestructura y el personal suficiente para cubrir la
mayoria de las actividades previstas, sin necesidad de incurrir en nuevos gastos fijos de
base. El analisis incorpora las proyecciones de incremento de ingresos anuales derivados

de cada estrategia y los presupuestos de marketing estimados para su ejecucion.

Para determinar los beneficios esperados de la planificacion estratégica de tiene en
cuenta el objetivo general del mismo, el cual busca alcanzar ritmos sostenibles de
crecimiento de turistas y resultados financieros favorables. Para medir el impacto que
tendra este objetivo general, se tomaran como referencia los objetivos especificos del
mismo, donde se establece incrementar el total de ingresos del hotel en un valor superior
al 15% al cierre del afio 2028, asi como un porciento de ocupacion, respecto a
habitaciones disponibles, sobre el 70% para el afio 2028. De esta forma se entiende como
ingresos derivados de la aplicacion del plan 7,203,383.15 CUP. La tabla 11 muestra los

valores desagregados por cada afio de ejecucion.
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Tabla 11. Estimacion de ingresos y gastos derivados del plan por afos.

2026 2027 2028
Ingresos 720,338.31 2,161,014.94  4,322,029.89
Costos y gastos asociados al plan 915,600.00 732,480.00 183,120.00
Salario 38,898.27 64,830.45 86,440.60
Gastos Financieros 57,627.07 86,440.60 172,881.20
Flujo de Caja asociado al plan (291,787.02) 1,277,263.90  3,879,588.09

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que para el cierre del primer afio de aplicado el plan, el flujo de caja sera
negativo. Este hecho se aprecia debido a que durante este periodo se estima la ejecucion
de las principales acciones del plan. Sin embargo, se aprecia un incremento gradual en

el flujo de caja neto para los afios restantes.

Para el céalculo del Valor Neto Actual (VAN), se asume la inversién total en el afo 0,
siendo este, el afio 2025. El calculo del flujo de caja se realiza teniendo en cuenta la
desagregacion del presupuesto del plan estratégico. Para el descuento de los flujos se
considerd una tasa de costo de oportunidad de capital del 8.2%, la cual fue estimada a
partir del comportamiento historico del Hotel Club Karey — Punta Blanca. Con esta tasa y
partiendo de las proyecciones de ingresos y egresos por concepto de ejecucion del plan,
se procedera a estimar tanto el VAN como la TIR del proyecto. La tabla 12 muestra los

valores estimados de VAN y TIR.

Tabla 12. Valor actual neto y tasa interna de retorno estimado

Tiempo Flujo de Caja VAN TIR
0 -(1831200.00)
1 -(291,787.02) $2.052,825.27|  41%
2 1.277.263.90
3 3.879,588.09

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa, el valor actual neto estimado del plan es positivo, por lo cual se

demuestra la viabilidad financiera del plan y respalda la decision de inversion, por lo que
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indica que las estrategias propuestas son rentables para el Hotel Club Karey — Punta
Blanca. Por otro lado, como el TIR es superior a la tasa de oportunidad estimada de la
instalacion, por lo que se corrobora la factibilidad del plan. La aplicacién del plan genera

un retorno superior al minimo esperado.

3.6 Etapa 6: Control del marketing

Para garantizar un seguimiento efectivo, se requiere la implementacion de un sistema de

control sistematico, sustentado en acciones especificas tales como:

e Analisis en el Consejo de Direccion del estado de resultados, con el propésito de
verificar el cumplimiento de los indicadores comerciales clave (turistas-dia,
habitaciones ocupadas, ingresos turisticos, entre otros) en relacion con el plan
establecido.

e Monitoreo del impacto de las campafas de comunicacion, evaluando el
comportamiento de las ventas y la efectividad alcanzada en los diferentes
mercados.

e Supervision del cumplimiento presupuestario destinado a actividades de
promocién, asegurando una gestion eficiente de los recursos financieros.

e Ejecucién de auditorias anuales, orientadas a comprobar el grado de cumplimiento

del plan estratégico y detectar areas de mejora.

El proceso de control debe realizarse mediante consejos de direccidon, despachos con
directivos y revisidn periddica de la informacion estadistica, entre otros mecanismos de
gobernanza. Asimismo, se recomienda dar seguimiento a la percepcion del cliente
respecto al nivel de satisfaccion de sus necesidades y expectativas, a través de estudios
sistematicos que permitan generar retroalimentacion continua y aplicar medidas

correctivas cuando sea necesario.

3.7 Etapa 7: Presentaciéon y promocion del plan. Sumario Ejecutivo.

El plan estratégico de marketing del Hotel Club Karey — Punta Blanca constituye un
documento de gestidn que rige la planificacion de las acciones de marketing identificando

tanto la posicidn del hotel como sus oportunidades de mejora y acciones a llevar a cabo
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frente a sus competidores, logrando el maximo aprovechamiento de los recursos. Dicho
plan se desarrolla sobre la base de las lineas estratégicas de Grupo Hotelero Islazul,

tomando en consideracion el Objeto Social, la Mision, y la Vision.

Para la presentacién del plan fueron convocados todos jefes de areas de la instalacion,
donde se proyectd un resumen que contiene el resultado del diagndstico inicial de la
instalacion mediante graficos el comportamiento de los indicadores comerciales y
financieros. Se muestran los resultados obtenidos de la aplicacion de la matriz DAFO y
se declara la solucién estratégica propuesta teniendo en cuenta el posicionamiento
estratégico derivado de la matriz. Se muestra ademas los objetivos y cuotas de ventas
derivados del estudio diagndstico y se desglosan las estrategias identificadas. Se
demuestra la fiabilidad del plan estratégico y se expone el plan de accidén propuesto

declarando el personal involucrado en cada uno de los procesos.

Para la promocién del plan queda indicado a cada uno de los jefes de las areas,
comunicar las estrategias a los subordinados, los cuales actuaran de manera directa en

la ejecucidn de cada una de las acciones identificadas.

Conclusiones parciales del capitulo

1. Como resultado del impacto cruzado de las debilidades, fortalezas, oportunidades
y amenazas, se determind que el hotel Club Karey — Punta Blanca se encuentra
en el cuadrante maxi — maxi, por lo que la estrategia general se encuentra basada
en una posicion ofensiva y se plantea como solucion estratégica al problema
estratégico: desarrollar una estrategia digital en el motel Punta Blanca y potenciar
los canales de distribucion del producto, permite aprovechar el posicionamiento
del destino Cuba dentro del sector turistico internacional, todo lo cual contribuye a
atenuar la alta competencia en el destino turistico Varadero.

2. Los mercados objetivos del plan estratégico de marketing para el Hotel Club Karey
— Punta Blanca son el turismo de circuito y el mercado nacional y se declara el

posicionamiento de la instalacién como:
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3. El plan estratégico de marketing contiene un total de seis estrategias desglosadas
en veinte y dos acciones planificadas a ejecutarse durante el afio 2026 y el primer

trimestre del afio 2027.
4. El plan estratégico de marketing disefiado resulta viable financieramente, lo cual

demuestra un planteamiento de estrategias rentables para la instalacion.

74



CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

1.

La sistematizacién del marco tedrico referencial sobre el marketing de servicios
enfocado en el sector turistico y la planificacion estratégica del marketing hotelero
arrojo que este resulta imprescindible para lograr una mayor fidelizacién de
clientes y rentabilidad del hotel; asi como su posicionamiento competitivo respecto
al entorno.

El plan estratégico disefiado para el hotel Club Karey — Punta Blanca se basa en
el descrito por (Kotler et al., 2011), con pequefias adecuaciones segun el caso de
estudio seleccionado. El mismo posee un total de siete etapas que comprende
desde la definicidon de la Comision de Expertos hasta la presentacion y promocion
del plan a través de un resumen ejecutivo.

El hotel Club Karey — Punta Blanca posee como principal producto el motel Punta
Blanca, el cual se encuentra en fase de introduccion segun las etapas del ciclo de
vida del producto.

La aplicacion del plan estratégico disefiado para el producto Punta Blanca se basa
estrategias ofensivas debido al cuadrante que ocupa en la matriz de impactos
cruzados. Se conformaron un total de seis estrategias, desglosadas y planificadas
en veinte y dos acciones a ejecutarse durante el afio 2026 y primer trimestre del
afo 2027 con los objetivos especificos de aumentar los ingresos totales en un
15%, aumentar el porciento de ocupaciéon hasta un 70% y lograr un 90% de indice
de satisfaccion de clientes.

El plan estratégico de marketing disefiado resulta viable financieramente, lo cual

demuestra un planteamiento de estrategias rentables para la instalacion.
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RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES

1. Realizar un analisis de la factibilidad econdmica del plan mas detallado que
contenga el andlisis de la incertidumbre, disminuyendo la posibilidad de
desviaciones en las proyecciones planificadas.

2. Incorporar el plan propuesto en el contenido de trabajo del Hotel Club Karey —
Punta Blanca y de la Sucursal Islazul Varadero, para garantizar su ejecucién y dar
a conocer sus resultados a los trabajadores para adoptar como filosofia de trabajo
la orientacion hacia el marketing para la satisfaccion plena de los clientes.

3. Actualizar de forma anual el plan de marketing, tomando la presente investigacion
como una guia o referencia de trabajo que ha de ser perfeccionada en la medida
que el medio en el cual se mueve la empresa asi lo exijan, sin dejar de tener
presente los resultados obtenidos que son un elemento importante para medir la
eficacia del plan.
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ANEXOS

Anexo 1. Etapas para la confeccion del plan de marketing.

I

Asistente de
Cocina

AUTORES
(Monferre| (Ruiz- | (Crespo | (lzurieta |(Carmona|(Caceres,| Martinez (Benalcaz (Garcia
(Kotler, } . . . . . ar (Leyva, o
2011) r Tirado, | Almeida, |Rodriguez| Rubira, |Arrascue, |Velazquez| Lobatén, Santillan Acevedo, 2025) %
2013) 2015) , 2016) 2017) 2019) , 2020) 2023) 2024) | 2024)
Resumen ejecutivo 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1 60%
Conexion Corporativa 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 10%
Analisis y Previsiones sobre 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o
los factores del entorno
Segmanetac:lonj y Mercado 1 1 1 0 1 o 0 1 0 1 1 60%
7)) objetivo
E Objetivos y Cuotas de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 100%
E Estrategias 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 100%
T Tacticas 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 20%
Plan de accién 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 70%
Recursos y Presupuestos 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1 70%
Seguimiento, Evaluacion y 1 1 1 0 1 o 1 0 0 0 1 S5
Control
Etapas Empleadas(%) 100% 60% 60% 40% 80% 60% 70% 60% 50% 80% 80%
Nota: Entiéndase por “1” como respuesta afirmativa y “0” como respuesta negativa.
Anexo 2. Estructura organizativa Hotel Club Karey — Punta Blanca.
Director
Subdirector
Jefe de Almacén Especiali.sta
Comercial
Gestor de RRSS J
| | | | | | | | | | | |
Maitre Jefe d?, Uefe de Seguridad Jefe de RRHH Chef Ama de Llaves Especliali‘sta JefelServicios
Recepcidn Econémico Técnicos
] ] ] I_ ] ] I_ I_
Submaitre Recepcionista Jefes de Turno Técnico en RRHH Subchef Supervisora Tém:\ic.os Operar'ios .de
Hotelero Econdmicos mantenimeinto
]
Dependientes Asistente de Agentes de Cocinero Integral Camareras
Gastronémicos Recepcion Seguridad g



Anexo 3. Método del panel de expertos del coeficiente Kendall.

El método del panel de expertos del coeficiente Kendallconsiste en la recopilacion o recogida de
informacion ponderada de un grupo de expertos de cuales serian las causas que afectan la
calidad. EI método unifica el criterio de varios especialistas con conocimiento de la tematica, de
manera que cada integrante del panel haya ponderado segun el orden de importancia, que cada
cual considere a criterio propio. Este método posee un procedimiento matematico y estadistico

que permite validar la fiabilidad del criterio de los expertos mediante el coeficiente de Kendall (W).

Las formulas a utilizar son las siguientes:

1 K&
r=->2>a,
k5 j=1
Donde:
m — numero de expertos.
Y aij — suma de las puntuaciones otorgadas por los expertos al item i.
K — numero de items a valorar.
T — factor de comparacion. 3 Y aij/ K
A=3aij-T

Para comprobar si existe concordancia entre el panel de especialistas se empleara el Coeficiente

de Kendall (W) a partir de la férmula siguiente:

125 A2

m? (k3 - k)
¢ Sise cumple, hay concordancia y el estudio es valido.
Si W < 0.5 se repite el estudio, pero esto no indica que los expertos no sean expertos, solamente
que hubo dificultades en la explicacion y preparacion del método, de haber un niumero de expertos

m = 7 y el estudio no ser valido, entonces se pueden eliminar los que mas variacion introducen

en el estudio, mientras se respete siempre m =7



Anexo 4. Féormula para el calculo del VAN y TIR.

(Ing, —Egry) (Ing,—Egr;)
(1+TA)L (1+TA)2

VAN = —Inv VA, + (Ing, — Egr,) +

Inv VA, — Inversion inicial

Ing. — Ingresos (Ecuacion 2)
Egr. — Egresos

TA — Tasa de oportunidad

(Ing, — Egr) N (Ing, — Egr,)
(14 TIR)! (1 + TIR)?

(VAN =0) = —-Inv VA, + (Ing, — Egry) +

El TIR es el valor para el cual el VAN se hace 0 (Ecuacion 3)



Anexo 5. Resultados de la Matriz DAFO
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Anexo 6. Plan de Accidn

No . Fecha de
Acciones Responsable ..
Cumplimiento
Estrategia 1: Mejora continua del producto
e e . Asesor Juridico y Priemer
Gestion de la contratacion con el sector no estatal para garantizar mayor o , .
1 . . . Especialista de Trimestre afo
regularidad y variedad en la cadena de suministros. L
Abastecimientos 2026
Creacién de ofertas gastrondmicas con noches tematicas, aprovechando las
2 |caracteristicas estructurales de la instalacion: cenas en el area de la playa Enero 2026
con puesta del sol, actividades recreativas nocturnas en la terraza del hotel. Maitre y Chef
3 Crear ofertgs que contengan experiencia vivencial en la elaboracion . Marzo 2026
gastronomica. Maitre
Subdirector y Jefe
4 | Habilitar una tienda de souvenirs y articulos personalizados. de Servicios Abril 2026
Técnicos
5 Lograr la certificacion de “playa ambiental” para aumentar la confianza del Especialista de Mavo 2026
cliente en la sostenibilidad del destino. Calidad y
Estrategia 2: Capacitacién continua y gradual del personal.
6 | Actualizar contratacion con la escuela FORMATUR. Especialista de Enero 2026
Recursos Humanos
7 |ldentificar necesidades de capacitacion. Especialista de Enero 2026
Recursos Humanos
8 |Elaborar el plan de capacitacién del personal. Especialista de Enero 2026
Recursos Humanos
9 |Elaborar programas de reconocimiento interno para motivar al personal. Especialista de Enero 2026
Recursos Humanos
Estrategia 3: Penetracion de mercado.
Actualizar la contratacion con agencias de viajes “online” y agencias que Especialista
10 . o . Enero 2026
desarrollen turismo de circuito. Comercial




Crear tarifas iniciales competitivas para atraer clientes y generar volumen de

Especialsita

1 . Enero 2026
reservas. Comercial
12 | Incentivar la venta directa en el sitio web Islazul con beneficios exclusivos. Eég;CeI?cl;?;tf Febrero 2026
Estrategia 4: Implementacién de programas interactivos de atencién al cliente
13 Implementar un chat en linea en la web del hotel para consultas en tiempo Espemgll_sta Julio 2026
real. Informatico
Especialista de
14 . . . - Agosto 2026
Capacitar al equipo sobre herramientas digitales. Recursos Humanos gosto
15 Cree;r un sis’tgma de “feedback” instantaneo durante la estadia del cliente a Especie}li_sta Enero 2027
través de cddigos QR. Informatico
Estrategia 5: Marketing digital
. - . . . . Gestor de Redes enero - marzo
16 | Incentivar resefias en TripAdvisor, Booking y Google Reviews. Sociales 2026
17 | Responder de forma proactiva a comentarios para transmitir confianza. Gesgggzlsfdes Enero 2026
18 Crear.perﬂles activos en Instagram, Facebook y Twitter con contenido visual | Gestor c!e Redes Enero 2026
atractivo. Sociales
19 Aplicar marketing de influencia para atraer mas mercado a través de Gestor c!e Redes Febrero 2027
contratos con creadores de contenido. Sociales
Estrategia 6: Optimizacion de procesos
20 Estableper protocolos de servicio estandarizados para garantizar calidad Espemgllsta de Diciembre 2026
homogénea. Calidad
Contratar con el GET la actualizacién de servicios automatizados a través del Especialista
21| 2. " Enero 2026
Sistema ZUN. Informatico
22 Optimizar los servicios en la recepcion hotelera mediante gestiones de Jefe de Recepcion | Febrero 2027

reservas.
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