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Capítulo I 

1.1 INTRODUCCIÓN.

El Caribe es una de las grandes zonas turísticas del mundo y abarca desde el Golfo de México hasta Colombia y todas las islas de las Antillas Mayores y Menores. Las causas fundamentales que la hacen convertirse en un atractivo destino turístico son: los fuertes nexos culturales, sociales y económicos, y su oferta de clima benigno, sol, mar y playa durante todo el año.

El Caribe atrajo a más de 20 millones de turistas en el año 2000, manteniendo un mercado medio y aproximadamente un 3% de las llegadas de turismo del mundo. Cuba está entre los 10 mejores destinos del mundo para el turismo de eventos y las opciones turísticas de la Isla para el Nuevo Milenio están diseñadas con el propósito de satisfacer los gustos más exigentes. En esa dirección cuenta con una amplia gama de peculiaridades comenzando por la enorme variedad de flora y fauna que tiene su origen en la propia naturaleza de la isla y las costumbres heredadas desde la época de la colonia.

En Cuba ya hoy existen algunas entidades donde se puede hablar de competitividad y excelencia por los resultados, a partir de la aplicación inteligente y certera de métodos y formas de marketing, con los resortes económicos y políticos adecuados, que comprometen a cada uno de lo cuadros con la concepción del objetivo final. En la resolución Económica del V Congreso del PCC se planteó la necesidad del empleo de técnicas modernas de Marketing y sus estrategias, adecuadas a nuestras características y basadas en las mejores y más avanzadas prácticas contemporáneas. 

El presente Trabajo, “Plan de Marketing para el Hotel Las Cuevas” se realiza como parte del proceso de planeación estratégica que lleva a cabo esta entidad. El mismo  tiene como objetivo realizar el diseño de un Plan de Marketing que permita un mejor posicionamiento de esta organización dentro del Grupo Cubanacan y en los mercados, considerando su interrelación con el entorno de marketing y su desempeño.

La investigación parte del problema, de no contar con un Plan de Marketing en el departamento comercial del Hotel para una mejor comercialización en el mercado. Además si el Hotel Las Cuevas cuenta con un Plan de Marketing debidamente diseñado podrá tener una mejor gestión de Marketing para su promoción y posicionamiento dentro del Grupo Cubanacan, siendo esta su hipótesis.

Los métodos fundamentales utilizados para alcanzar los resultados previstos fueron: la revisión bibliográfica, la recolección y análisis de información secundaria, la recolección y análisis de información primaria a través de encuestas, entrevistas y de la observación, el método de expertos y la tormenta de ideas.

A partir de todo el estudio realizado,  se  pudo conocer la ubicación actual del Hotel a partir del análisis DAFO, fundamentalmente, con la implicación estratégica a que conduce, y a partir de estos elementos, elaborar el Plan de Marketing, que debe constituir un poderoso instrumento de trabajo mediante el cual guiar y realizar la actividad de marketing. En todo este análisis se considera, además, la incidencia de las Áreas de Resultados Claves y cómo estas deben dirigir su actividad para cumplir la estrategia y los objetivos previstos en el Plan. Con una enorme  importancia para su utilización pues realiza el Plan de Marketing del Hotel elevando los conocimientos de las actividades del marketing en los directivos y trabajadores de la instalación.

Capítulo II 

1.2 DESARROLLO.

Caracterización del Hotel  Las Cuevas.

Localizada en la región central de Cuba y bañada por las aguas del Mar Caribe, la provincia de Sancti Spíritus muestra una preciosa trilogía que combina a ríos, montañas y bosques en un terreno arcilloso fértil. Esta provincia sitúa a los vacacionistas entre sus principales atractivos a Trinidad, conocida también como la Ciudad Museo de Cuba y una de las localidades coloniales más bellas de la Mayor de Las Antillas. 

La Villa de la Santísima Trinidad fue fundada en 1514 por el adelantado Diego Velázquez, enclavada definitivamente en las márgenes del río Guaurabo y en las laderas de las alturas del Macizo de Guamuhaya, es una de la ciudad más hermosa y mejor conservada del área del Caribe. Declarada por la UNESCO, el 8 de Diciembre del 1988, junto al Valle de los Ingenios, Patrimonio Cultural de la Humanidad. Rica en cultura y tradiciones ofrece al visitante sus museos, plazas y plazuelas, mostrando lo mejor de su artesanía local con sólo caminar sus calles, para sentir el verdadero significado de su espléndida imagen de conjunto que la convierte en una verdadera joya de la cultura iberoamericana.

Aquí encontrará la conjunción de los más variados atractivos en un área que no excede de veinte kilómetros, entre ellos se encuentran el Valle de los Ingenios, con sus más de sesenta y cinco sitios arqueológicos; la Península Ancón y la playa María Aguilar, con calidad y condiciones para el baño y fondos marinos con valores relevantes, además podrá disfrutar del Parque Natural Protegido, Topes de Collantes, que constituye un reservorio de numerosas especies endémicas de flora y faunas nacionales.
Conformado por una amplia gama de recursos sustentados por su historia, su cultura material y espiritual, sus encantos naturales, su posición geográfica y su excelente vista a la ciudad y península de Ancón, se encuentra enclavado el Hotel Las Cuevas, como  Hotel de ciudad que acoge a la mayoría de los turistas de tránsito que visitan la ciudad de Trinidad. Fundado el 20 de Mayo de 1956, se encuentra ubicado en la Finca Santa Ana, en el extremo nordeste de la ciudad, sobre un sistema cavernario que agrupa, entre las más importantes cuevas: La Campana, El Corral, El Jagüey, Los Masones y El Caracol, con un total aproximado de 2 kilómetros de senderos subterráneos, y hasta 40 metros de profundidad.

Cuenta con 109 cabañas, agrupadas en módulos de dos habitaciones, de ellas 99 estándar,  y 10 mini suites, construidas de hormigón, madera y marquetería de plástico y cristales, nuevo y autóctono mobiliario, todas climatizadas, con baño privado, balcón o terrazas con vista a la ciudad y el Mar Caribe, agua caliente las 24 horas, servicio telefónico nacional e internacional, caja de seguridad, TV vía satélite y dimensiones interiores de cuatro estrellas. Brinda servicios de lavandería, snack bar, piscina para niños y adultos, bar, restaurante buffet y especializado, la Discoteca Ayala en una cueva con igual nombre que los distingue de las demás instalaciones del polo, museo espeleológico, tienda, parqueo, servicios médicos las 24 horas y de Internet cancha de tenis, cambio de moneda, servicio de taxi,  ventas opcionales como: tren turístico, recorrido de ciudad, paseos a caballo y actividades náuticas. Todas estas construcciones se encuentran en una extensa área verde que por su colorido constituye una atracción más para los clientes.

Esta descripción, unido a una concepción de la animación turística, sustentada en espectáculos de música y danza campesina, revistas de música popular cubana y grupos folklóricos de la ciudad, integran en sentido peculiar el entorno del Hotel, que se enriquece de manera excepcional por el entorno trinitario en sentido general.

La Ciudad de Trinidad constituye un elemento importante y vital para la comercialización del Hotel Las Cuevas, al estar situado muy cerca del centro histórico constituye una gran fortaleza, pero la competencia crece, se desarrolla, y no puede estar ajena a este desarrollo porque es el Hotel de mayor edad del polo.

Procesos inversionista que desarrolló el Hotel.

· Sustitución total del Ranchón de madera y guano que contaba en su interior con la recepción, lobby, restaurante y bar, por un nuevo Ranchón de vigas de acero revestidas en madera y con techo de tejas francesas, con mayor capacidad, belleza, confort y calidad constructiva.

· Nuevo diseño y construcción general de la cocina central, basado en las normas internacionales.

· Sustitución de todo equipamiento gastronómico y de conservación de la cocina central, por equipos modernos y de calidad certificada.

· Nuevo diseño y construcción general del almacén central y sus sub almacenes, así como de nuevas neveras para la conservación de los alimentos basada en las normas internacionales.

· Compra de equipamientos (computadoras) para mejorar y ampliar a red de computación.

· Compra de una planta de energía muy moderna y potente que cubre toda la instalación en caso de fallas de electricidad.

· Compra e instalación de una bomba de agua para el pozo artesanal del Hotel, que da abasto al 50% de la instalación.

· Remodelación total de 33 habitaciones (las de mayor edad y con más problemas) y parcial a las restantes habitaciones, incluyendo marquetería de plástico y cristales.

· Además de otras mejoras que pueden convertirse, a finalizar la inversión, en una opción más para aumentar sus servicios hoteleros, como es el caso del snack bar.

Al concluir este trabajo inversionista, el Hotel se coloca en una posición sólida y muy ventajosa en el mercado, la alta dirección teniendo en cuenta el resultado de este proceso trazó una estrategia de comercialización muy bien pensada, se fundamentan en lo siguiente: 

· Ser el hotel de ciudad de Trinidad con más de 100 habitaciones, con una posición y promoción internacional que crece continuamente. Que su condición de Patrimonio Cultural de la Humanidad, ubicado en el centro del país haga a TTOO y fundamentalmente a los receptivos a colocar a Trinidad en la mayoría de los criterios, y en cuanto al alojamiento de ciudad, hoy no tiene alternativa, razón para no aprovechar esta fortaleza.

· Sustanciales mejoras que se han introducido en el Hotel.

· La extraordinaria cantidad de clientes directos o libres que recibe la instalación constituye la segunda fuente de emisión y con marcada lealtad al Hotel, con promedio de repitencia de un 12%.

      Diagnóstico Estratégico del Hotel Las Cuevas a partir del análisis matricial.

Con la presencia de todo el Consejo de Dirección, representantes de la UJC, PCC y Sindicato, y reservas de cuadros del Hotel, se analizaron los pasos a seguir para la elaboración de la Estrategia Empresarial, basados en el Modelo Estratégico del MINTUR. Teniendo en cuenta una breve pero profunda explicación sobre qué aspectos analizar para definir la misión y la visión, luego de un riguroso estudio se definió, de la siguiente forma:
Misión:

“Hacer feliz al cliente con servicios hoteleros de calidad que le permitan vivir la naturaleza y la cultura trinitaria”.

Visión

“Posicionarnos como líderes en la preferencia de los clientes que visitan Trinidad, ofreciendo un servicio eficiente, profesional y muy cubano”.

Esta definición contiene de forma implícita, cómo debe ser la organización en un futuro inmediato, expresa el estado deseado y la orientación concreta sobre lo que quieren alcanzar.

En el cumplimiento de la misión, el Hotel  Las Cuevas se caracteriza por tener un conjunto de normas, lineamientos y formas de pensar que contribuyen a la formación de la cultura organizacional existente, a través del método de tormenta de ideas.
Valores Compartidos:
· Patriotismo.

· Laboriosidad, responsabilidad y sentido de pertenencia.

· Respeto a las personas.

· Respeto al medio ambiente y preservación para las futuras generaciones del patrimonio.

· Hospitalidad.

· Espíritu de superación contínua.

· Honradez, modestia, solidaridad, disciplina y firmes convicciones.   

· Compromiso con el proyecto social cubano,

· Unidad y trabajo en equipo,

· Elevado sentido de pertenencia,

· Valor, abnegación y sacrificio,

· Acción y eficacia ante los problemas,

· Superación continua e innovación.

Existen grupos de personas y entidades que están dentro o fuera de la organización y que inciden de manera positiva o negativa en el cumplimiento de los objetivos y de la misión.
Grupos de Implicados:
Turoperadores nacionales e internacionales.

ITH.

CUPET.

Empresa Eléctrica.

ETECSA

MINTUR

OTET

Dirección del Hotel.

Dirección del Grupo Cubanacan.

Formatur.

FINTUR.

Agencia de Viajes.

EMPRESTUR.

Cubarum.

Cervecería Bucanero.

Frutas Selectas.

Al aplicar el método de tormenta de ideas, se pudo seleccionar los Factores Claves del Éxito que influirán el camino ascendente de la instalación.

Factores Claves del Éxito:

· Situaciones excepcionales (epidemias, catástrofes, fenómenos naturales)

· Bloqueo económico y financiero.

· Situación política y financiera internacional.

· Situación económica y social interna.

· Financiamiento para inversiones (ampliación y restauración del Hotel).

Para determinar las unidades de acción estratégicas con permanencia en el tiempo, impacto y trascendencia sobre la organización, y las direcciones estratégicas  (grupos de aspectos estratégicos que deben ser considerados en cada unidad estratégica) se determinó.

Unidades de Acción y Direcciones Estratégicas:

Unidades de Acción
         Direcciones Estratégicas

	   Alojamiento
	Ama de Llaves 

Recepción

	Servicios Gastronómicos


	Alimentos

Bebidas

	      Recreación
	Diurna 

Nocturna


Escenarios Hasta el 2010

Basadas en las proyecciones realizadas en la política de desarrollo del turismo hasta el año 2010, que anuncian los posibles escenarios en que se podrían ver envuelto como ministerio, adaptando el hotel a su entorno en  particular:

1. Situación económica internacional y  ocurrencia de catástrofes naturales o provocadas. 

2. Política guerrerista de los EEUU que afecte a los países emisores de turismo hacia Cuba.

3. Incremento de los precios del petróleo a nivel internacional.

4. Incremento de los precios de los alimentos, los granos, lácteos ect.

5. Estado  de las relaciones con la Unión Europea y estado de la política de bloqueo de EEUU hacia Cuba.

6. Capacidad financiera del país y sus implicaciones para las inversiones en el turismo.

El Hotel Las Cuevas tiene en cuenta al Escenario B, designado como el Más Probable:

Se mantiene el bloqueo económico y la prohibición de viajes a Cuba de los ciudadanos norteamericanos, pero se incrementan los arribos de la comunidad cubana en el exterior. Los niveles de crecimiento son elevados y superiores. La economía cubana tiene una gradual recuperación y está mucho más insertada en la economía mundial. La apertura del turismo nacional en las instalaciones turísticas pagando en divisa. Aumentan los arribos de visitantes al país y nuestra ciudad de Trinidad es favorecida por sus condiciones patrimoniales y de naturaleza, y nuestra instalación insertada como un producto renovado,  Hotel de ciudad  con entorno y arquitectura peculiar, y con un  plan de comercialización.
Tabla 1: Participación del Hotel  Las Cuevas respecto al desarrollo turístico de Cuba hasta el año 2007. (Fuente: Balance anual del  Grupo Cubanacan, año 2007)

	Indicadores

Seleccionados.
	Cuba.
	Cubanacan.
	Las Cuevas.

	Turistas Extranjeros 
	2 millones
	288904
	45 585


El Diagnóstico Estratégico se basa en determinar las principales Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades del Hotel (el peso aparece en una escala de 0 a 10 puntos, ordenados según su importancia). A su vez, aparecen sombreadas las D, A, F y O que tuvieron un 80% o más de coincidencia.
Análisis externo:
Aplicación del Modelo de las Cinco Fuerza de las Competencia en el Hotel Las Cuevas.

1 Amenaza de Posibles Participantes:

Las amenazas reales y potenciales de competencias son altas, pues existen  y seguirán surgiendo establecimientos hoteleros, como por ejemplo:

· Hotel Trinidad del Mar, el cual se pensó introduciría nuevos TTOO, no se ha comportado así, abarcando Agencias Nacionales con las que operamos como: Viajes CUBANACAN, HAVANATUR, y otras, así como su consolidación en el producto de los Hoteles Ancon y Costa Sur este ultimo recién reinaugurado después de varios años de inversión, con un producto renovado.      

· La Hotel IBEROSTAR y la Villa” Ma. Dolores”,    significan una amenaza real para el  turismo libre e individual.

· El crecimiento considerable de las Casas de hospedajes  que hoy suman más de 400 habitaciones, con precios bajos,  un servicio muy familiar y personalizado, el cual atrae a muchos visitantes a Trinidad y a este año se le suma la autorización de la oferta gastronómica dentro de los  servicios que prestan.    

Como resultado del ritmo de desarrollo de la industria turística en el polo, se destaca el aumento a las ofertas de productos similares a segmentos de mercado comunes en un mismo entorno. En la actualidad su principal fortaleza es  que es el  Hotel de Ciudad con mayor capacidad de habitaciones que les permite comercializarse por encima de los competidores antes relacionados.

2- Amenaza de Sustitutos:

Se considera que sí existen  productos sustitutos de la carpeta de servicios  que  ofrece el Hotel  “Las Cuevas”, aunque cuentan con una comercialización propia y estratégica que permite que los TTOO conozcan, valoren y confíen que sus clientes complacerán sus expectativas, irradiando una gran confianza e interés para los mercados en los cuales trabajan; consolidándose como un Hotel de circuitos, con un promedio de estancia de 1,86 días. 

Entre los sustitutos se destaca, con mucha importancia, el Hotel Trinidad Del Mar, el cual  se diseñó como un destino de Playa todo incluido con turismo de estancia y en la actualidad se ha acogido al turismo de circuito como parte de su comercialización a causa de la demanda de este segmento turístico, modalidad que ha invadido el polo de Trinidad disminuyendo el promedio estancia  logrado en el año 1998 que fue de 15 días a 5 días en la actualidad. Los Hoteles Ancon y Costa Sur mantienen una comercialización típica y clásica de Hoteles todo incluido en la temporada de invierno priorizan el turismo canadiense de estancia y luego en el verano retoman los circuitos para poder soportar su estacionabilidad. La puesta en marcha del Hotel IBEROSTAR,  que  pudiera afectar sustancialmente, aunque es un producto cinco estrellas para un segmento de mercado de  elevada solvencia económica. Lo que nos  obliga a consolidarse más con agencias que tradicionalmente han operado con resultados positivos en el Hotel y que no cuentan con planta hotelera en el territorio, tal es el caso de CUBATUR, HAVANATUR, GAVIOTA, AVENTOURA. Así como a la vez buscar nuevas potencialidades y atractivos, con aquellos que pudieran sustituirlos, como Viajes Cubanacán, Thomas Cook,  Neckerman, Iberoservice, Iberojet, Esco Reisen. 

3- Poder Negociador de los Compradores:

Los TTOO  dominan el mercado, dado su elevado poder de negociación tienen una gran importancia en la comercialización. El  Hotel está diseñado para programas de circuitos que visitan Trinidad, dentro de las agencias que hoy trabajan con gran seriedad están:

Cubatur, Gaviota, Havanatur, , Marsas, Cubanacán, Aventoura, Travel Coast.

Tablas 2 (a, b, c, d): Principales Países Emisores. (Fuente: Departamento Comercial del Hotel Las Cuevas, año 2007)
a                                           Mercados más importantes               

	PAÍS
	2006
	2007
	Crecimiento

	Francia
	11 236
	15 211
	3975

	Alemania
	8 975
	9186
	211

	Inglaterra
	4 825
	5 383
	558

	Total
	25 036
	29 780
	+ 4 744


b                                           Mercados en crecimiento

	PAÍS
	2006
	2007
	Crecimiento

	Estados Unidos
	1 539
	2599
	1060

	Canadá
	454
	930
	476

	Dinamarca
	138
	456
	318

	Total
	2 131
	3 985
	+ 1 854


c                                            Mercados que decrecen

	PAÍS
	2006
	2007
	Decrece

	Italia
	4 070
	2 144
	1 926

	Holanda
	2 042
	1 770
	272

	España
	2 247
	1 326
	921

	Suiza
	1 381
	1 133
	248

	Japón
	489
	314
	175

	Total
	10 229
	6 687
	- 3 542


d                                           Nuevos mercados  a potenciar.
	PAÍS
	2006
	2007
	Crecimiento

	Austria
	321
	330
	9

	Irlanda
	78
	105
	27

	Israel
	56
	134
	78

	Marruecos
	0
	120
	120

	Rusia
	30
	108
	78

	Total
	485
	797
	+312


Es de destacar que los  mercados que decrecen, continúan estando entre los más importantes del Hotel por su volumen de clientes. 

Su Proyección Estratégica puede escoger y potenciar los receptivos nacionales o TTOO extranjeros a trabajar, dándole en dependencia de sus objetivos un orden de prioridades en cuanto a las confirmaciones y cupos, o sea pueden decidir con mayor facilidad quienes son las principales  Agencias de acuerdo al volumen de clientes y cumplimiento.  Lo que no pueden hacer con los mercados, pues estos los definen las propias agencias que son las que  venden directamente al TTOO en el país que ellas determinen. Este detalle repercute considerablemente en la segmentación de los mercados, lo cual  puede variar de un período a otro las proyecciones.   

4- Poder Negociador de los Proveedores:

En un gran por ciento, los receptivos nacionales realizan los circuitos de acuerdo a políticas de  trabajo del MINTUR, donde establecen que sólo ellos pueden desarrollar este producto, en el  caso del Hotel el mayor por ciento lo ocupan CUBATUR, HAVANATUR, GAVIOTA, CUBANACAN,  para los cuales existe preferencia en precio, cupos y saldos por cobrar superiores a los  créditos concedidos. La comercialización del Hotel depende en lo fundamental de receptivos nacionales, pero además existen vínculos con algunos TTOO y Agencias de Viajes Extranjeras que mantienen estrechas relaciones, todos ellos en dependencia de su  poder negociador con el Hotel e importancia. Le han dado  una posición dentro de su Estrategia Comercial, caracterizándolas en agencias Productivas e Improductivas, Tablas 3 y 4.

Tabla 3: Agencias Nacionales. (Fuente: Estadísticas Hotel  Las Cuevas, año 2007)

	No
	Productivas
	Cupos
	Improductivas
	  Cupos

	1
	Cubatur
	50
	Ecotur
	RQ

	2
	Gaviota
	25
	Asistur
	RQ

	3
	Havanatur
	15
	
	

	5
	Cubanacán
	5
	
	

	6
	Paradiso
	Rq
	
	

	7
	Amistur
	Rq
	
	

	8
	Sol y Son
	Rq
	
	

	9
	Cubamar
	Rq
	
	


Tabla 4: Agencias Extranjeras. (Fuente: Estadísticas Hotel  Las Cuevas, año 2007)
	No
	Productivas
	Cupos
	Improductivas
	  Cupos

	1
	Aventoura
	Rq
	Cuba Mundo              
	    RQ

	2
	Marsans
	2
	CRS Resort                              
	

	3
	Travel COAST           
	3
	Latino Tours             
	

	4
	Thomas Cook            
	5
	Org. Piamonte
	

	5
	Cuba Autrement       
	Rq
	Bussiness
	

	6
	As Tours                  
	Rq
	Taipan Touristik
	

	7
	Angalia
	Rq
	Outside Trv           
	

	8
	Transnico
	Rq
	Sunlight
	

	9
	Orkides
	Rq
	Cuba Color
	

	10
	Caribe Fiesta         
	Rq
	Mundi Tours
	

	11
	Cosmos
	Rq
	Turismo Cabal
	

	12
	Iberojet
	Rq
	Cuba al Cubo
	

	13
	Baccina
	Rq
	Olympia
	

	14
	Presstours
	Rq
	JYSR
	

	15
	Inter. Lat Trv         
	Rq
	Latino Travel
	

	16
	Cubanatura
	Rq
	. Nivana
	

	17
	Tour com               
	Rq
	Esco Reisen
	

	18
	Latino Reisen        
	Rq
	Gran Cuba
	

	19
	Vacacional
	Rq 
	Siesta Reisen
	

	20
	Cubatravel
	Rq
	Canarytours
	

	21
	Vegatours
	Rq
	Tourpak
	

	22
	Intermundo
	Rq
	Cerro Viaggi
	

	23
	Oki 2000               
	Rq
	Tips Travel
	

	24
	Special Place        
	Rq
	
	

	25
	Criand
	Rq
	
	

	26
	Ara Tours               
	Rq
	
	

	27
	Check Point            
	Rq
	
	

	28
	Capitolio trv           
	Rq
	
	

	29
	Daiquiri Travel      
	Rq
	
	

	30
	Viajes Poseidon      
	Rq
	
	

	31
	Rejsehuset
	Rq
	
	

	32
	Patrimex  
	Rq
	
	


Cubatur constituye el principal receptivo nacional  con un cupo de 50 habitaciones comprometiéndose a pagar  una garantía de 20 habitaciones, contrato que este año se renueva por su importancia y estabilidad en los programas de circuitos, velando siempre su comportamiento en cuanto a volumen  de emisión, con el objetivo de vender las capacidades en caso de no ocuparlas. Hoy se coloca Gaviota en la segunda posición en cuanto a emisión de clientes,  pues representa un receptivo de gran importancia por la seriedad en que ha venido creciendo, hoy con buenos precios tienen operaciones lineales todo el año. Havanatur  ha logrado mantener su operación con el turismo individual y consolidar sus circuitos en el mercado francés y Estados Unidos. El turismo individual que representa el segundo segmento de visitantes más importante se  hace más fuerte en TTOO extranjeros como Marsans, Travel Coast, Thomas Cook, Patrimex, Cuba Autrement. 

5- Rivalidad existente:

 El producto turístico trinitario está en pleno crecimiento y desarrollo, aumentan los competidores y también la demanda. El Hotel  Las Cuevas se presenta en el mercado como un producto completamente renovado, con grandes fortalezas y oportunidades, que unido a las estrategias de desarrollo por la alta dirección  lo ponen en franca ventaja comercial con respecto a la competencia. No obstante, nos preparamos para apalear los crecientes retos que representan los hostales o casas de alojamiento que ya hoy en la Ciudad suman más de 400 habitaciones y los nuevos hoteles que ya compiten. La Estrategia Comercial hoy los prepara para enfrentar el desarrollo turístico de Trinidad, permitiendo en primer lugar fidelizar  a los clientes ya habituales, así como en los momentos de disminución del flujo de turistas por causas ajenas, como lo es la crisis Internacional que vive hoy el mundo, responder con acciones precisas y ya ensayadas en el cumplimiento de los objetivos.

Tabla 5: Comportamiento de las principales agencias con que opera el Hotel  (Fuente: Estadísticas Hotel  Las Cuevas, año 2007)

	AGENCIAS
	Cupo
	Habitaciones días Ocupadas
	Cumplimiento de los cupos contratados %
	Significación

Para el Hotel

Contra total %.

	
	
	2006
	2007
	2006
	2007
	2006
	2007

	Cubatur
	50
	10969
	8 429
	60
	46
	36
	29

	Gaviota
	25M
	2275
	4 640
	50
	96
	8
	16

	Havanatur
	15
	3303
	2 967
	61
	54
	10
	10

	T. Directo
	RQ
	1742
	2003
	RQ
	-
	5
	7

	Aventoura
	RQ
	820
	1 700
	RQ
	-
	2
	6

	Horizontes
	10
	2038
	1864
	56
	51
	13
	6

	Cubanacan
	5
	1291
	1027
	71
	56
	4
	3

	Marsans
	2
	1314
	471
	104
	65
	4
	2

	TRV Coast
	5
	350
	305
	38
	17
	1
	1

	TOTAL
	112
	24 102
	23 406
	62
	55
	83
	80


 Sobre el comportamiento de las agencias en el año 2007 se puede apreciar el decrecimiento de Cubatur, que  obedece al cambio hacia otro hotel de la operación que existía en el 2006 con  Italia, disminuyendo en un 7%  e incumpliendo los cupos por debajo del año anterior en un 14%;  tras detectar dicho incumplimiento se le pidió a Cubatur introducir nuevos mercados que suplieran este déficit. Las acciones de dicha agencia demoraron por el inconveniente de la publicación en los catálogos, a pesar de esto en octubre  Cubatur colocó en el Hotel las dos operaciones más importantes del mercado Alemán, la REWE y la NECKERMAN, las cuáles en un período de tres meses ayudaron a apalear el mencionado déficit. Además de esto,  introdujo a partir de noviembre hasta la fecha los almuerzos para los grupos de opcionales Varadero, que hoy representa un ingreso adicional por este concepto. 

 Las Cuevas y Cubatur tienen las mejores relaciones comerciales y se espera después de la introducción progresiva de otras  agencias como PRESSTOURS,  SIGNATURE, entre otras. Advirtiéndose un decrecimiento en el mercado Inglés producto  a que las Agencias Thomas Cook, Julio Vernes y Britich Holiday.

Se destaca un aumento del 8% con relación al año anterior  de la Agencia GAVIOTA TOUR que hoy es muy fuerte con MARSAN, EXODUS, ITALIA y LTU, la cual ha propuesto tener un contrato en garantía similar al de Cubatur por el interés con el Hotel a causa del volumen de clientes que hoy tienen y la garantía de un buen servicio.

Es justo destacar que el Hotel  Las Cuevas se compromete más a trabajar y continuar potenciando estas 9 principales agencias que ha logrado concentrar en ellas el 80 % de su operación, proyectándose en lograr aumentar el cumplimiento de sus cupos en un  90 % con una reestructuración de los mismos. Tal es el caso de la agencia Aventoura que esta en RQ, Gaviota con 25 habitaciones para la operación de MARSANS, HAVANATUR que sólo tienen 15 cupos. El turismo libre continúa siendo una de las principales fuentes de clientes ocupando el 7 % de la operación con un crecimiento de un 2 % por encima del año anterior. 

Tabla  6: Valoración de los precios desde el 2003 hasta la temporada  2006-2007 (Precios por pax MAP habitación Doble). (Fuente: Departamento Comercial Hotel Las Cuevas, año 2007)

	AGENCIAS
	2003
	2004
	2005-2006 CUC
	2006-2007 CUC

	
	Alta
	Baja
	Alta
	Baja
	Alta
	Baja
	Alta
	Baja

	CUBATUR
	26.40
	18.48
	21.00
	21.00
	24.00
	24.00
	25.00
	25.00

	HAVANATUR
	30.00
	21.00
	30.00
	21.00
	26.00
	25.00
	29.00
	28.00

	HAV. PARÍS
	29.00
	19.36
	27.04
	18.93
	30.00 E
	29.00 E
	28.00E
	29.00E

	HAV. UK
	EP
	EP
	EP
	EP
	20.00G
	17.00G
	20.00G
	17.00G

	MARSANS
	22.00
	19.36
	27.04
	18.93
	30.00E
	29.00 E
	30.00E
	29.00E

	CUBANACAN
	30.00
	21.00
	25.00
	22.00
	30.00
	29.00
	29.00
	29.00

	GAVIOTA
	30.00
	21.00
	26.00
	25.00
	27.00
	26.00
	28.00
	27.00

	GAV.MARSAN
	NO
	NO
	NO
	25.75
	28.00E
	27.00E
	28.00
	27.00

	AVENTOURA
	Tarif
	Tarif
	25.00
	25.00
	25.00
	25.00
	30.00
	30.00

	TRV COAST
	EP
	EP
	EP
	26.53
	20.00G
	17.00 G
	20.00G
	20.00G


En la anterior tabla relacionamos las principales agencia con que opera el Hotel realizando una comparación en cuanto a precios desde el 2003 hasta el 2007, en ella se destaca el crecimiento continuo de los precios que hoy permiten tener un ingreso per cápita de 34.34 cuc  por turista día. Aspecto con el cual existe satisfacción gracias a la colaboración de la Dirección Comercial, aunque quedan muchas reservas por definir sobre este particular, por lo que se solicita de manera especial a los comerciales que sólo se venda el Hotel por encima de 29.00 cuc por pax en MAP, con un incremento de 8.00 cuc  para la sencilla y un incremento de 11.00 cuc por pax para la noche del 24, 25 y 31 de diciembre, así como 12.00 cuc por pax para los TTOO extranjeros en esta misma fecha 
Tabla 7: Turismo Libre. (Fuente: Departamento Comercial Hotel  Las Cuevas, año 2007)

	2003
Alta     Baja
	2004
Alta    Baja
	2005
Alta    Baja
	2006
Alta     Baja
	2007
Alta     Baja
	Tipos de Habitaciones.

	58.00
	50.00
	65.00
	50.00
	71.00
	61.00
	91.00
	84.00
	91.00
	84.00
	Doble

	45.00
	38.00
	50.00
	45.00
	57.00
	49.00
	57.00
	49.00
	57.00
	49.00
	Sencillas.

	5045
	3670
	3599
	3205
	3817
	Cdad de TDO


Se advierte con relación a años anteriores un crecimiento  en la cantidad de turistas libres. A medida que el volumen de reservas y ocupación plantificada aumenta, existe una tendencia a disminuir este producto, el cual depende de la disponibilidad diaria del Hotel; para el cual, este año con el ánimo de aumentar sus reservas con mayor antelación se buscan vías de contratación a través de reservas On Line así como también  prebloqueos de habitaciones diarias en temporada alta. Este mercado tiene mucha repercusión y coincidencia con el FLEXI FLY  que utiliza esta disponibilidad para su alojamiento. 

Con relación a los precios, se mantienen los logrados el año anterior  considerando que tienen aceptación y compiten en el mercado. En este punto sólo realizan cambios en las temporadas, las actuales no se corresponden con la ocupación del territorio, por lo que en ocasiones pierden la posibilidad de mejores ingresos

 La temporada alta 

 1- 15/12 AL 30/4/2007

 2- Semana Santa (Propiamente en la Ciudad de Trinidad se registran las actividades religiosas con mayor envergadura a nivel nacional, es una tradición religiosa y cultural las procesiones y festividades por esta fecha, las cuales hacen que para la ciudad durante este período el flujo de clientes sea mayor).

Evaluación y Estudio de Mercado.

Tabla 8: Principales mercados, comparación con igual período del 2003-2004-2005-2006-2007 (Fuente: elaboración propia)

	País.


	Períodos

	
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Francia
	11 144
	8 975
	15 473
	11 236
	15 211

	Alemania
	11 677
	4 825
	9 500
	8 975
	9 186

	Inglaterra
	5 180
	2 269
	5 581
	4 825
	5 383

	E. Unidos
	901
	1 361
	1 365
	1 539
	2 599

	Italia
	2 223
	2 914
	3 194
	4 070
	2 144

	Holanda
	2 103
	2 832
	2 359
	2 042
	1 770

	España
	3 207
	4 090
	2 554
	2 247
	1 326

	Suiza
	2 206
	2 247
	1 651
	1 381
	1 133

	Bélgica
	2 357
	1 381
	2 388
	2 269
	1 018

	Total
	40 998
	30 894
	44 065
	38 584
	39 770

	%
	91%
	67%
	92%
	92%
	92%


La tabla que se muestra tiene una gran incidencia en las decisiones que se  tomarán en relación con las agencias y mercados a potenciar. Como se puede apreciar existen 9 países que  constituyen 92% de los  mercados más importantes. Se destaca con gran novedad y relevancias los mercados de Francia, Alemania e Inglaterra que representan el 69% de los clientes que hoy los visitan, continuar potenciando estos tres países debe ser un objetivo importante para la Estrategia Comercial del Hotel, incluyendo a los Estados Unidos que continúa creciendo.

Agencias que operan por debajo de sus precios mínimos. 

A pesar de los innegables y sustanciales avances en materia de comercialización,  las agencias  señaladas a continuación están por debajo de los precios mínimos propuestos por el Hotel, en todos los casos dichos precios han sido consultado por la Dirección Comercial, pero aún quedan agencias que se debe continuar buscando las vías de negociación para incrementar, resaltando,  THOMAS COOK, AS TOURS Y ANGALIA. El resto debido al volumen e interés del Hotel, se coordinará y se llegará a acuerdos paulatinamente para su incremento.

Tabla 9: Agencias que operan bajo los precios mínimos. (Fuente: elaboración propia)

	AGENCIA


	PRECIOS

	
	         ALTA
	          BAJA

	
	Sencilla
	Doble
	Sencilla
	Doble

	Cubatur
	32.00
	25.00
	32.00
	 25.00


Como parte del Análisis Externo del Hotel, se reconocen las siguientes Oportunidades y Amenazas.

Oportunidades:

O1. Riqueza histórica, ecológica y de playa del entorno trinitario.(9.8)

O2. La existencia de Formatur que garantiza el personal con adecuada calificación y la recalificación. (9.5)

O3. Desarrollo y potencialización de la cultura trinitaria. (8.6)

O4. El proceso de recuperación y restauración en Trinidad continúa y se fortalece. (8.5)

O5. Crecimiento progresivo de la infraestructura en función del turismo. (7.8)

O6. Ampliación del aeropuerto  para aviones de mediano porte. (7.7)

Amenazas:

A1. Deplorable estado de las vías de acceso por carretera y carencia de señalización de las mismas. (9.9)

A2. Mejoramiento de la calidad de los servicios y precios bajos de los hostales. (9.6)

A3. Carencia de un aeropuerto internacional en Trinidad. (9.5)

A4. Inestabilidad de una entidad que pueda asumir con seriedad y agilidad las Inversiones, problemas técnicos y carencia de un financiamiento externo para inversiones. (9.3) 

A5. Deficiente comercialización del polo. (9.1)

A6. Construcción de nuevos hoteles de ciudad. (8.4)

Análisis interno:

La estructura organizativa propuesta está concebida de forma que no se han creado subsistemas estructurales con el objetivo de ser utilizadas como contrapartida unas de otras. Cada director y equipo ha sido creado para cumplir misiones muy específicas que son propias y que les aseguran el funcionamiento integral del sistema, dejando el margen general para el desarrollo de la iniciativa. Se mantiene como principio que se responde plenamente por las decisiones tomadas ante un solo jefe.

El diseño tiene como objetivo fundamental propiciar una mayor comunicación en todas las áreas, eliminando los intermedios, contando con dos niveles de dirección en la empresa hasta el nivel de brigadas. Permitirá la mejora continua de la organización y responderá al enfoque de procesos que está orientado hacia el cliente, por ende la solución a los problemas serán de forma rápida y eficaz, logrando la satisfacción plena de los clientes, son la razón de ser de la organización. Organigrama del Hotel  Las Cuevas. 

Objetivos Estratégicos del Hotel Las Cuevas:

1. Preservar y elevar la moral revolucionaria de los cuadros y trabajadores del Hotel  Las Cuevas, garantizando que sean la imagen de nuestro pueblo y embajadores de la Revolución.

2. Alcanzar mejores arribos de visitantes y de turistas días extranjeros atenuando las diferencias entre las temporadas altas y bajas, con la introducción de productos turísticos de nuevo tipo que integren ofertas diversificadas.

3. Rediseñar la estrategia comercial a partir de la actualización de la Proyección Estratégica del Hotel, como el camino a transitar a través del proceso de Perfeccionamiento Empresarial.

4. Alcanzar valores de utilidad en divisa en correspondencia con el índice de costos y gastos en divisa por dólar de ingreso planificado y lograr perfeccionar los sistemas de control de los recursos de la organización.

5. Elevar la efectividad del sistema de auditoria de los mecanismos de Control Interno y de las medidas de prevención y enfrentamiento a las manifestaciones de corrupción en Cubanacan.

6. Culminar el proceso de Perfeccionamiento Empresarial en el primer semestre del 2008 y comenzar su implantación.

7. Lograr una eficiente gestión y desarrollo de los Recursos Humanos para disponer de trabajadores con alta profesionalidad e idoneidad que garanticen el cumplimiento de los objetivos y desarrollo de la instalación.

8. Fortalecer y consolidad la calidad como una ventaja competitiva, mediante el incremento de la satisfacción y superación de las expectativas de los turistas en los destino turísticos del Grupo en correspondencia con los principios sustentados por el Hotel.

9. Alcanzar un inventario de habitaciones que garantice satisfacer los niveles de demanda proyectada.

10. Lograr mejores resultados en las esferas de Medio Ambiente, Ciencia y Tecnología, en función del desarrollo sostenible del turismo.

11. Incrementar sostenidamente la participación de la producción nacional en los insumos e inversiones en el Hotel.

12. Desarrollar el proceso de informatización en todo el sistema del Hotel de manera integral.

13. Lograr elevados niveles de seguridad y protección, reduciendo sistemáticamente los hechos delictivos y de accidentes prevenibles en la instalación, reduciendo las pérdidas por estas causales.

14. Lograr el perfeccionamiento, consolidación y aseguramiento integral de la preparación para la defensa en el sistema de Cubanacan.

El Área de Planificación en el Hotel juega un importante papel en el proceso de coordinación y organización del Plan Anual integrando en las diferentes secciones. El proceso de Planificación comienza con la preparación integral de todos los trabajadores y directivos implicados en el mismo, ganando en claridad del Objeto Empresarial a desarrollar y las actividades económicas principales que lo integran, de esta manera logran preparar e involucrar a todo el colectivo en sus propósitos, y les dan la oportunidad de conocer cómo, cuándo y dónde participar en este empeño. El proceso de planificación anual se inicia realmente en los cuatro o cinco meses finales del año anterior, con el objetivo de las indicaciones metodológicas donde cada equipo y dirección elaboran su plan y se discute de los trabajadores, la Dirección de Contabilidad y Finanzas confecciona su Plan Anual. 

La planificación de los servicios está en estrecha relación con el segmento de mercado al que se está llamado a satisfacer. Como el Hotel forma parte de un circuito de recorrido los clientes que reciben son más de un 90% de tránsito con un promedio de estancia de 1.86 días en plan MAP. La parte de servicio que asume mayor importancia es el alojamiento y la gastronomía, dentro de esta última el desayuno y la cena, razón por la cual en dependencia del mayor número de turistas por nacionalidad se prepara la oferta de menú para la mesa Buffet y restaurante especializado, el otro 10% se le ofrece de snack en horario de desayuno almuerzo y una cena de la cocina criolla tradicional cubana. El control del servicio se realiza por un equipo de trabajo integrado por el Jefe de Recepción, Maitre, Cheff de Cocina, Jefes de servicios técnicos y operativos de guardia quienes al terminar esta hacen un resumen de las incidencias fundamentales.

Los jefes directos del servicio tienen autoridad para tomar decisiones en sus áreas las que están en correspondencia con la responsabilidad que se les exige. Las decisiones donde se ven involucrados otros departamentos son analizadas en el Consejo de Dirección, tomándose acuerdos para que queden resueltas.

En los referentes a la estrategia de los productos alojamiento y gastronomía están definidos en productos líderes, aunque deben perfeccionarse utilizando técnicas de diferentes matrices del Marketing y realizando planes de Marketing.

Los métodos que se utilizan para conocer los criterios de los clientes son: encuestas, entrevistas a turoperadores y guías, libro de clientes e índice de repitencia. Los beneficios económicos son.

· Aumento de los ingresos.

· Aumento del índice de ocupación del Hotel.

· Crecimiento del ingreso per cápita por turistas con relación a años anteriores.

En el caso de las contrataciones con los turoperadores se establecen las negociaciones a través de los comerciales de la Casa Matriz, pero el Hotel realiza contratación con turoperadores nacionales, a través de sus representaciones territoriales. El presupuesto para la Promoción es menester explicar que es limitado puesto que en el presente año el área comercial del Hotel cuenta con una cifra simbólica y al evaluar el Plan de negocio se refleja el incumplimiento de los cupos contratados por parte de varias agencias. La mercadotecnia es atendida en el Hotel por el equipo de Recepción y Relaciones Públicas. Esta actividad será potenciada y requerida de una gran especialización, por cuanto asegurar el arribo de turistas, es la tarea fundamental y la base económica de la empresa. Produce servicios para la venta, estudia los mercados para la generación de estos servicios y los mecanismos, los mismos están enfocados hacia la plena satisfacción de los clientes y de las necesidades de la instalación, así como la generación de beneficio para la empresa.

Son alcanzables los objetivos de la mercadotecnia en la instalación, ellos están concebidos para mejorar la competitividad. Las relaciones entre ventas, mercadotecnia, promoción, desarrollo, abastecimiento están correctamente establecidas. 

Las principales acciones que se desarrollan para potenciar la comercialización serán:

Objetivos comerciales: (Verano 2008 - Invierno 2010).

1- Lograr que el 100% de las agencias que operan en nuestro Hotel, sólo se vendan en plan mínimo MAP, con la salvedad del FLEXI y turismo directo. 

2- Aumentar los precios de las agencias que aún quedan por debajo de nuestras propuestas de precios mínimos. 

3- Lograr al menos 100 almuerzos semanales, con Cubatur, buscando ampliar esta oferta con nuevas agencias HAVANATUR, GAVIOTA.

4- Priorizar y continuar fortaleciendo los mercados más importantes, lograr un aumento en los mercados en desarrollo y potencial, así como buscar las causas, y soluciones, de los mercados que decrecen.

5- Aumentar el grupo de agencias que operan en reservas On Line vía Internet ejemplo Cubatravel y el citio web de Cubanacan.

6- Lograr un volumen de 5000 sueltos promocionales del Hotel para la información y comercialización nacional e internacional, en coordinación con el departamento de publicidad de Cubanacan.

7- Tener actualizadas al 100% todas las páginas Web en las cuales se encuentre nuestro Hotel con la  información actualizada de los servicios y facilidades que se  brindan.    

8- Realizar un estudio sobre la factibilidad de vender el paquete turístico en plan AP  ofertando el servicio de almuerzo en un restaurante de Trinidad perteneciente a Rumbos o Palmares, realizando contratos en varios de ellos para que el cliente tenga oportunidad de elegir.
Tabla 10: Ficha de costo habitación. (Fuente: Departamento de Economía del Hotel  Las Cuevas, año 2007)

	  PARÁMETROS
	  MON .NAC
	   DIVISA
	  TOTAL

	Depreciación
	
	1.36
	1.36

	Salario
	0.62
	
	0.62

	Agua
	
	2.15
	2.15

	Electricidad
	
	4.17
	4.17

	Papel Sanitario(1)
	
	0.20
	0.20

	Jabón (2)
	
	0.05 X 2
	0.10

	Toallas (4)
	
	0.26 X4
	1.04

	Sábanas (4)
	
	0.35X4
	1.40

	Fundas (2)
	
	0.06X2
	0.12

	Alquiler de TV
	
	0.24
	0.24

	Alquiler de señal TV
	
	0.34
	0.34

	Otros gastos
	
	3.92
	3.92

	TOTAL
	0.62
	15.04
	15.66


El sistema de gestión de la calidad del Hotel estará en función de lograr la máxima satisfacción de los clientes externos e internos, a través de la aplicación del Modelo de Calidad de Cubanacan, el que está basado en el sistemas de normas ISO 9000. Entre las funciones principales de la Gestión de la Calidad se encuentran: 

· Aplicar correctamente el Sistema de Evaluación de la Satisfacción de los Clientes y analizar los resultados.

· Establecer mecanismos de atención y seguimiento de las reclamaciones, quejas y sugerencias. 

· Proponer y apoyar la adaptación y mejoramiento continuo y estándares. 

· Evaluar el grado de satisfacción de los clientes en los productos y servicios.

· Evaluar periódicamente el Sistema de Gestión de la Calidad. y sus resultados, así como el funcionamiento del Comité de Calidad y los Grupos de Mejora.

· Proponer la inclusión y el control de los estándares de servicio y de atención al cliente, recogidos en los manuales de procedimiento.

· Elaborar la política de calidad y sus objetivos en correspondencia con la Misión y Visión del Hotel y su Plan de Mercadotecnia.

· Controlar el nivel de satisfacción de los trabajadores y proponer las medidas para resolver los problemas detectados.

· Controlar el comportamiento de los costos de calidad y de cantidad.

El Hotel, en lo referente a los abastecimientos tiene como estrategia la compra de productos a productores nacionales, representando aproximadamente el 79,1% de las ventas en el año anterior (SIME 1%, MINIL 8%, MINAGRI 28%, MIP 3%, MINBAS 2%, MINAL 23% sobre el total de las ventas de cada organismo. 

Los almacenes se subordinan del jefe de compra, el cual cuenta con un almacenero y un surtidor de puntos de ventas y áreas de servicios, existen cuatro almacenes: El de insumo y materiales de mantenimiento, bebidas y licores, víveres y un almacén donde se instalará una batería de cámaras fría (reserva de congelación).      

En cuanto a la Gestión de los Recursos Humanos el Hotel  Las Cuevas cuenta con una plantilla de 130 trabajadores, de ellos 7 trabajadores cíclicos, para un percápita de 1.16 trabajadores por habitación. De este total 81 son hombres para un 62,31% y 49 mujeres para un 37,69%; 69 trabajadores entre cuadros y trabajadores tienen filiación política, 43del PCC y 27 de la UJC; el promedio de edad es de 36 años. Un total de trabajadores llevan más de 5 años en el centro lo que denota un elevado sentido de pertenencia. Categoría ocupacional: Obreros (32),  servicio (74), técnico (11), administrativos (3), dirigentes (11).

Se ha trabajado por garantizar al menos dos reservas internas por cada cargo de dirección. Todos los miembros del consejo de dirección tienen los requisitos que se requieren para el cambio. Incrementar la eficiencia en la utilización de las fuerzas de trabajo, el nivel de gestión, preparación e idoneidad de cuadros y trabajadores, superando todos los indicadores de la eficiencia presupuestados.

Tabla 11: Indicadores de Eficiencia de Recursos Humanos: (Fuente: plan anual de capacitación de los Recursos Humanos, diciembre2007)

	No
	Trabajadores por

Habitaciones.
	Mes
	Acumulado.

	
	
	Pres.
	Real.
	

	1
	Habitaciones / días ocupadas.
	2667
	2548
	

	2
	Promedio de trabajadores.
	113
	117
	116

	3
	Promedio de habit ocupadas
	
	82.2
	

	4
	Fondo de Salario.
	26161
	24903.94
	287482.390

	5
	Ventas Netas.
	197790
	216143.80
	216916.430

	6
	Trabaj / habitaciones Ocupadas.
	1.3
	1.4
	

	7
	Gasto salario / peso venta.
	0.13
	0.12
	0.14

	8
	Venta / total de trabajadores.
	1723.81
	1847.38
	1560.08


Entre los elementos más trascendentales como es el  reclutamiento de personal, no se lleva a cabo en el hotel, para ello existe una oficina llamada Oficina Tur-Empleo que es la encargada  de llevar este tipo de técnica. Al llegar estos candidatos reclutados al Hotel, este realiza técnicas de selección del personal para elegir el que va a trabajar en la organización.

Si es un contrato determinado se pide a la agencia directamente, es cuando la Oficina de Tur-Empleo a realizado su trabajo de reclutamiento con un expediente y un orden de llegada, de esta misma forma de acuerdo con los requisitos, las condiciones y calificación que necesite el Hotel, le envían el personal, como mínimo le envían tres candidatos, los que se mantendrán desempeñando su labor durante una semana. Entonces es cuando se reúne la comisión de idoneidad o representativa compuesta por 5 personas: El presidente, es el director del hotel, la secretaria del sindicato, secretaria de buró del PCC, el secretario del buró de UJC y un trabajador propuesto en la asamblea, se invita al jefe del departamento que ha solicitado al personal. En conjunto determina cual de los candidatos es el más capaz en el momento de desempeñar la labor. 

Si la plaza es fija se realiza la convocatoria en la entidad, con un período de siete días, sino es solicitada, se le pide a la Oficina de Tur-Empleo. Esta va a los movimientos Interentidades donde tienen las solicitudes y es cuando se lleva a cabo el mismo proceso que el anterior. 

Con respecto a los procesos de formación y adiestramiento del personal, los adiestrados deben tener un plan que contribuya a la formación de la entidad, mientras más fuerte y profundo sea este plan, se hace con más rigurosidad este adiestrado, llega con una mejor preparación, formación, actitud en el momento de desempeñar su labor.

Para analizar el nivel de motivación de los recursos humanos realicé una encuesta a los trabajadores del Hotel (ver anexo No 2) en la cual incluí varios procesos, como el nivel de satisfacción y motivación, aplicado al 30% de los 130 trabajadores que se encuentra enclavados dentro del área.

Tabla 12: Resultado en Porciento de la encuesta realizada. (Fuente: elaboración propia)

	SI
	NO

	76.9
	7.7

	74.4
	23.1

	56.4
	2.6

	33.3
	64.1

	43.6
	20.5

	76.9
	2.6

	76.9
	-


Escala

0 – 40 ........................Baja.

40 – 70 ......................Media.

70 – 100 ................... Alta.

El nivel de motivación es alto porque el 76.9% de los trabajadores han expresado que se sientes satisfecho, motivado, en la labor que desempeñan dentro del Hotel, aún cuando en algunos trabajadores existen otras necesidades vinculadas al trabajo como: mejorar los salarios, superación profesional, uniforme, reposición de medios de trabajo después de terminar su vida útil, algunas áreas piden mejoras en las condiciones de trabajo, entre otras. Además de emitir criterios del por qué se sienten motivados por su trabajo. En este nivel de motivación, el departamento de Recursos Humanos ha jugado un rol muy importante, pues se realiza una serie de actividades en aras de mantener o elevar aún más el nivel de satisfacción y satisfacción del trabajador, dentro de ellos se puede citar:

· Plan de estimulación para los directivos.  

·  Plan de estimulación para los trabajadores. 

La motivación y el incentivo al trabajo han tenido resultados positivos en cuanto al incremento de las utilidades, pues se denota un alza en el rendimiento y la intensidad del trabajo, principal en los meses de alza del turismo que es cuando se cubren todas las capacidades, por lo anterior dicho podemos afirmar que existe una relación recíproca entre motivación y resultado del trabajo esta fuerza juega un rol importante en el incremento de las utilidades del hotel y disminución al máximo de los gastos, pero a su vez la Dirección del Hotel conjuntamente con el Grupo Cubanacan han creado un sistema de estimulación que hace sentir en el trabajador una mayor motivación. Esta relación recíproca se puede lograr con el buen funcionamiento de la organización y con sus propios métodos y estilos de dirección. Los sistemas de evaluación del desempeño y del potencial se llevan de la siguiente forma: Se realiza la evaluación por cada trabajador mensual. 

El incremento salarial es por idoneidad y esta medida de evaluación de desempeño nos expresa como es verdaderamente el trabajador, esto va a su expediente laboral y da la idea que el trabajador cumple con los requisitos de idoneidad para mantener su cargo. La estructura del sistema retributivo se aprecia en el salario, pues cada trabajador tiene:

· Salario básico más incremento salarial.           

· Otra de las retribuciones al trabajo son las vacaciones

El plan de capacitación de los Recursos Humanos para el año 2008, se ha elaborado atendiendo a los resultados del Diagnóstico de los Recursos Humanos, apoyada en los tres programas  concebidos en su estrategia, y a las orientaciones y lineamientos establecidos por el Gobierno, el Partido, el Sindicato y FORMATUR como organismos rectores y de apoyo  en la Formación y Desarrollo de los Recursos Humanos.

El Hotel Las Cuevas se encuentra en la falda sur del Macizo Montañoso Guhamuaya, distinguido por su exhuberancia en la flora y en la vegetación, con especies de interés fitogeográfico y la presencia de bosques semidesiduo mesófilo como vegetación más extendida en la zona. El entorno del Hotel no ha estado exento de la fuerte transformación a que ha sido objeto nuestro país desde la época de la colonización por la actividad antrópica, lo cual se ha manifestado en la pérdida de los bosques originales y el desarrollo de comunidades secundarias con abundancia de yuraguano y el predominio de soplillos, leucaena, guao prieto y de namú como especies invasoras. Algunos elementos que forman parte de la vegetación actual son: Almácigo, Guárana, Varía, Jagüey, Maguey, Yaya, Roble Guayo, Palma Real, Yuraguano entre otras.

En el se destacan veintiséis especies de aves residentes permanentes y dos migratorias del verano, todas nidifican en el territorio nacional, estas veintiocho especies a diez órdenes, veintiséis familias y veinticuatro géneros. Los reptiles están muy bien representados con un total de trece especies de ellos doce terrestres y una acuática (la jicotea en la laguna de oxidación), del grupo de los anfibios se detectaros tres especies dos de ellas endémicas. El área es un momento importante para la reproducción de las aves, en los árboles es común detectar nidos de sinsontes, tomeguines, zunzunes, varias especies de palomas cernícalos, pitirres, totíes, y demás. Existe un área para los desechos sólidos, la cual está diseñada para la clasificación y separar los mismos, existe un contrato con servicios comunales para su  recogida periódicamente, la cual es vendida a Materia Prima. En esta área se observa descuido y desorden en la manipulación de los desechos. 

Los últimos años han sido testigo de la evolución y valoración empresarial hacia el Medio Ambiente, desde el desinterés o la actitud defensiva, ha transitado hacia la aceptación y luego se ha llegado al reconocimiento de la necesidad de un adecuado desempeño ambiental para enfrentar los records de la competencia, las crecientes exigencias de los consumidores y garantizar el éxito futuro de la industria turística en todas sus modalidades. El Hotel  Las Cuevas encaminado a lograr una adecuada consolidación y especificación de sus servicios, así como trazar las pautas para iniciar un adecuado desempeño ambiental que garantiza una mejor imagen ante la comunidad y los clientes y por consiguiente una mayor competitividad en el mercado, alcanzando entre tantos beneficios económicos, realiza Diagnóstico Ambiental, en el mismo: Evalúa el Problema Ambiental General, sus Impactos Ambientales, con un Plan de Medidas, un Programa de Capacitación y una Política Ambiental.

Problemas Ambientales Generales del Hotel: 

1. Condiciones climáticas con temperaturas elevadas durante gran parte del año.

2. No existe una estrategia en la jardinería, dirigida a integrar las funciones ecológicas que deben cumplir.

3. El sistema de redes eléctricas e hidro-sanitarias establecidas en él hacen que existan numerosos registros.

4. Consumo de energía por los indicadores planificados.

5. Consumo de agua por encima de lo planificado.

6. Mal estado de la cerca perimetral.

7. No se aprovecha el agua del sistema de tratamiento de residuales para el riego de la jardinería.

Impacto Ambiental.

1. Pérdida de la capacidad visual del paisaje en las áreas del Hotel y su entorno.

2. Gastos de aguas por encima de los indicadores planificados.

3. Pérdidas en las oportunidades expresivas en los trabajos de la jardinería.

Plan de medidas.

1. Establecer las medidas para el ahorro de medidas que garanticen disminuir los niveles de gasto que tiene el Hotel.

2. Lograr las funciones de acento en las jardinerías o canteros en formas de terrazas asociados a las habitaciones.

3. valorar el cambio de tecnología del sistema de tratamiento de residuales para el uso del agua en las áreas verdes.

4. Trabajar en el enmascaramiento de los registros.

5. La evaluación de las aguas de renovación de la piscina debe ser incorporada.

6. Completar la señalización de voltajes en los tomacorrientes e interruptores.

7. Dar mantenimiento sistemático al sistema de tratamiento de residuales.

8. Instalación de calentadores solares en aquellos módulos de habitaciones que no afecten los visuales del Hotel.

Programa de capacitación: La capacitación no es solo un proceso de la dirección del Hotel sino de masas, con la participación de todos los trabajadores para desempeñarse mejor en sus áreas de trabajo y fomentar una actitud respetuosa hacia el ambiente en su vida personal, familiar y social.

Política Ambiental: El Hotel Las Cuevas reconoce sus responsabilidades respecto al control y protección del entorno natural. Su alta dirección se compromete minimizar sus impactos ambientales derivados de sus servicios para evitar efectos adversos sobre sus empleados, turistas, la comunidad y el Medio Ambiente, para lo cual establecerá un programa de mejora continua que conducirán hacia el concepto de desarrollo sostenido y trabajará para asegurar que se mantenga y explote bajo la condición de satisfacer al cliente más exigente. 

El departamento de Mantenimiento del Hotel entre las iniciativas que realiza relacionadas con el Medio Ambiente, están la siembra de plantas, como: 

· Palma bonita.

· Coco.

· Croto.

· Bulgamil.

· Arania.

· Rosas.

· Y otras plantas ornamentales, para el embellecimiento del Lobby y otras áreas. 

Análisis de la mezcla de Marketing actual

La principal y fundamental oferta que realiza el Hotel es la venta de alojamiento y gastronomía, la cual se encuentra en correspondencia con las variables de marketing establecidas (4P´s).

El Hotel  Las Cuevas realiza su servicio fundamental en las ventas de alojamiento y gastronomía, para ello cuenta con 109 cabañas agrupadas en módulos de 2 habitaciones, construidas de hormigón, madera y marquetería de plástico y cristal, con un nuevo y autóctono mobiliario, baño privado, agua caliente las 24 horas, servicio telefónico, todas climatizadas, con cajas de seguridad, TV vía satélite y dimensiones interiores de 4 estrellas. Brinda servicios de lavandería, snack bar, piscina para niños y adultos , bar , restaurante buffet y especializados, el centro le oferta la discoteca Ayala en una cueva con igual nombre que los distingue de las demás instalaciones del polo, museo espeleológico, tiendas, parqueo, servicios médicos las 24 horas, cancha de tenis, cambio de moneda, servicio de TAXI, buró de turismo donde venden  opcionales como: el tren turístico, recorrido de ciudad, paseos a caballo y actividades náuticas, entre otras. Además todas estas construcciones se encuentran en una extensa área verde que por su colorido constituye una atracción más para los turistas.

Esta descripción unido a una concepción de la animación turística sustentada en espectáculos de música y danza campesina, revistas de música popular cubana y grupos folklóricos de la ciudad, integran en sentido peculiar el entorno del Hotel  Las Cuevas, que se enriquece de manera excepcional.

El Hotel Las Cuevas funciona con diferentes planes de alojamiento como son:

· El EP (European Plan o Plan Europeo), este sólo incluye alojamiento.

· El CP (Continental Plan o Plan Continental), incluye alojamiento y desayuno.

· MAP (Modific Américan Plan o Plan Americano modificado), incluye alojamiento, desayuno más la cena.

· AP (American Plan o Plan Americano) incluye: alojamiento, desayuno,  almuerzo,  más la cena. Este último es la antesala todo incluido, aunque en esta instalación nunca se oferta este servicio.

En cuanto a la variable precio, el Grupo Cubanacan ha trazado su propia política, pues cuenta con un plan de precios mínimos para su contratación, el cual ningún hotel está autorizado a violar. En el caso específico del Hotel Las Cuevas solicita de manera especial a sus comerciales que solo se vendan las habitaciones del Hotel por encima de 29.00 CUC por pax en MAP, con un incremento de 8.00 CUC para la sencilla y un incremento de 11.00 CUC por pax para las noches del 24, 25 y 31 de diciembre, así como 12.00 CUC por pax para los TTOO extranjeros en esta misma fecha. Aunque actualmente el precio mínimo se encuentra aproximadamente en 9.00 CUC por pax en MAP en la temporada baja, por debajo del precio que ellos como hotel planifican de acuerdo con el servicio que ofrecen al cliente. Unas de las causas de estos precios mínimos por debajo de lo establecido por el departamento comercial del Hotel, se debe a que encuentran agencias que en el momento del cobro reciben el dinero en cualquier moneda (Euro, Libra Esterlina, Dólar Canadiense), cuando se realiza la conversión se pierde dinero, esta es una de las razones por las que en ocasiones decae el precio mínimo del hotel. Aunque es válido destacar el crecimiento continuo de los precios que hoy permiten tener un ingreso percápita de 34.34 CUC por turista día, aspecto en el cual existe satisfacción por parte de la gerencia.

Con respecto a la publicidad y propaganda se cuenta con un gasto mensual IMAGEN Cuba como Grupo hotelero, el hotel en años anteriores realizaba la comunicación de manera aislada y no sistemática, desde el año 2002 cuenta con una estrategia promocional para una mejor comercialización, realizando promociones externas a clientes, visitas, representantes y TTOO a través de plegables o de todo material publicitario donde se encuentra el Hotel, además de promocionar su discoteca, confección de objetos promociónales como: lapiceros, llaveros, pullover y gorras, todos con el logotipo del Hotel, pegatinas para los cristales de toda la instalación entre ellas las cajas de seguridad y la discoteca, además elaboraron placas de identificación a todo el personal que trabaja en el centro. En este año la Dirección del Hotel cuenta con un presupuesto  destinó para la publicidad, algo que nunca se había realizado en años anteriores, dependiendo siempre del Grupo Cubanacan.  

También es de destacar que el Hotel, desde el año 1998 comenzó un plan de comercialización propio, el cual consistía en una evaluación general del producto Las Cuevas dentro del segmento de circuito. A partir de este momento se clasificaron cuales eran las principales agencias nacionales con las que podían realizar negocios, a las que le garantizarían de manera especial para sus circuitos los cupos contratados en temporada alta, para que luego ellas les garanticen la baja.

Luego se dieron a la tarea de lograr que todos los TTOO extranjeros comenzaran a entrar en el hotel a través de estas Agencias Nacionales, así continuaban fortaleciendo las relaciones y logrando que las gestiones económicas no fueran solo de ellos sino de la agencia. En gran medida les ayudó la política comercial trazada por el MINTUR donde se establecía que las agencias extranjeras que operaban los circuitos debían ser a través de TTOO nacionales. A finales del 2000, después de la remodelación de la planta hotelera, la principal tarea era incrementar los precios a las Agencias Nacionales e implantar que todo cliente que se hospedara en grupo o individual fuera por el plan MAP, esta modalidad fue establecida para los TTOO extranjeros a partir del 2001, después de ser experimentada con los TTOO Nacionales.

Los receptivos nacionales realizan los circuitos de acuerdo a políticas de  trabajo del MINTUR, donde establecen que sólo ellos pueden desarrollar este producto, en el  caso del Hotel el mayor porciento lo ocupan CUBATUR, HAVANATUR, GAVIOTA, CUBANACAN,    para los cuales  existe preferencia en cupos y saldos por cobrar superiores a los  créditos concedidos. Cubatur constituye el principal receptivo nacional  con un cupo de 50 habitaciones. Hoy se coloca Gaviota en la segunda posición en cuanto a emisión de clientes,  pues representa un receptivo de gran importancia por la seriedad en que ha venido creciendo. Havanatur  ha logrado mantener su operación con el turismo individual y consolidar sus circuitos en el mercado francés y Estados Unidos. El turismo individual que representa el segundo segmento de visitantes más importante se  hace más fuerte en TTOO extranjeros como Marsans, Travel Coast, Thomas Cook, Aventoura, Cuba Autrement.

Después de realizar el Análisis Interno del Hotel Las Cuevas se puede resumir las principales Fortalezas y Debilidades.

Fortalezas:

F1. Hotel de ciudad con entorno y arquitectura peculiar. (9.9)

F2. Buena Comercialización (9.4)

F3. Colectivo joven, capaz, entusiasta y fortalecido ideológicamente. (9.2) 

F4. Discoteca Ayala. (9.1)

F5. Sistema de seguridad y protección eficiente. (8.9)

F6. Disposición para el cambio. (8.1)

Debilidades:

D1. Falta Climatización restaurante. (9.6)

D2. Deficiente equipamiento gastronómico y escasez de  mobiliario en áreas públicas. (9.4)

D3. Planta de residuales  y red hidráulica en mal estado. (9.2)
D4. Falta de trabajo en equipo (9.0) 

D5. Deficiente comunicación idiomática (8.8)
D6. Escasez de opcionales recreativas (7.2)
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1.3 Resultados y Soluciones

Después de seleccionar las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, se realiza el análisis de la matriz DAFO, de donde se desdoblará el problema estratégico general y la solución de dicho problema, así como las posibles estrategias a seguir.
Figura 4: Matriz DAFO del Hotel Las Cuevas. (Fuente: elaboración propia).
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Teniendo en cuenta el resultado obtenido en el análisis de la matriz DAFO he arribado al siguiente Problema Estratégico General: si sobre el Hotel  Las Cuevas continua incidiendo el mejoramiento de la calidad de los servicios y precios bajos de los hostales, la construcción de nuevos hoteles de ciudad y la inestabilidad de una entidad que pueda asumir con seriedad y agilidad las inversiones y problemas técnicos con carencia de un financiamiento externo para inversión, siendo débiles en la comunicación idiomática y en la escasez de opcionales recreativas, aunque es un Hotel de ciudad con entorno y arquitectura peculiar, con buena comercialización y disposición al cambio, no podrán aprovechar las riquezas históricas, ecológicas y de playa del entorno trinitario, así como el crecimiento progresivo de la infraestructura en función del turismo.

Con la Solución Estratégica General siguiente: si se utiliza adecuadamente la fortaleza de ser el único hotel con entorno y arquitectura peculiar , con buena comercialización y disposición al cambio, se aprovecharía la riqueza histórica, ecológica y de playa del entorno trinitario, así como el crecimiento progresivo de la infraestructura en función del turismo, se podría atenuar el mejoramiento de la calidad de los servicios y precios bajos de los hostales, la construcción de nuevos hoteles en la ciudad y la inestabilidad de una entidad que pueda asumir con seriedad y agilidad las inversiones y problemas técnicos con carencia de un financiamiento externo para inversiones, tratando de eliminar y reducir la deficiente comunicación idiomática y la escasez de opcionales recreativas. 

La mayor valoración de impactos se ubica en el cuadrante de las fortalezas y las oportunidades, también conocida como MAXI-MAXI, el cual plantea maximizar las fortalezas de la organización para aprovechar al máximo las oportunidades que brinda el entorno. En este caso se debe seguir la Estrategia de Crecimiento Ofensiva por parte de la organización. La estrategia de crecimiento toma su nombre en la fase de crecimiento dentro del ciclo de vida del Hotel, se plantean varias variantes principales para llevar a cabo la misma:

· Especialización.

· Diversificación.

· Internacionalización.

· Crecimiento Interno.

· Crecimiento Externo.

En el caso del Hotel  Las Cuevas se proponen la estrategia de Especialización, basada en dos criterios principales:

· El desarrollo del producto turístico que brinda, ofreciendo más opciones en los actuales mercados

· Incorporar nuevos mercados sobre la base de un producto turístico renovado y muy cubano, haciendo especial énfasis en mercados europeos y centro América.

Considerando la estrecha correspondencia entre las estrategias empresariales llevadas a cabo por el Hotel a través de sus distintos subsistemas y el resultado obtenido de la Matriz DAFO con el diagnóstico aportado. Se puede apreciar que la instalación se encuentra en el Cuadrante 1 o Cuadrante Estrella, lo que quiere decir que los negocios que poseen esta ubicación se caracterizan por la preponderancia de las oportunidades y fortalezas. Se les identifican como negocios estrellas y se le recomienda prioridad, permiten desarrollar una estrategia ofensiva por parte de la organización

Plan de Marketing para el Hotel  Las Cuevas.

Considerando los análisis anteriores, sobre todo los relacionados con el análisis DAFO, se propone el siguiente PLAN DE MARKETING, que debe contribuir a un mejor desempeño de esta organización como parte del Grupo Cubanacan en el territorio.

Estrategia de Marketing:

Lograr un posicionamiento adecuado del Hotel dentro del Grupo Cubanacan y en los mercados actuales, así como penetrar nuevos mercados con atractivos suficientes, a partir del diseño y consolidación de un producto  genuinamente cubano que brinde a los clientes una amplia gama de opciones culturales, recreativas y de ocio con la calidad e identificación del personal necesaria para lograr la plena satisfacción de los visitantes.
Objetivos:

1. Realizar el diseño de la oferta para lograr un producto turístico genuinamente cubano con los estándares de calidad necesarios que garanticen la plena satisfacción de los clientes (actuales y potenciales).

2. Lograr una adecuada identificación de todos los trabajadores con la organización, así como con las estrategias a los diferentes niveles.

3. Consolidar el producto del hotel en los mercados actuales.

4. Penetrar nuevos segmentos de mercados con atractivos suficientes para la organización.

5. Elevar los niveles de capacitación para garantizar un producto personalizado y con la calidad requerida.

Capítulo IV 

1.4 Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES.

Haciendo una valoración final de los resultados de este trabajo, se puede concluir que: 

· A partir del modelo estratégico del MINTUR se realizó el diagnóstico interno y externo del Hotel, punto de partida para la proyección de Estrategias de Marketing.

· Como resultado del estudio teórico realizado se obtiene un material  bibliográfico de alto rigor científico como material de consulta para la comprensión y uso de la Planeación Estratégica en cualquiera de sus variantes de aplicación.  

· Se utilizaron técnicas de trabajo en equipo que probaron su efectividad y arrojaron beneficios en la toma de decisiones.  

· La estrategia de marketing prevista en el Plan de Marketing está basada en los resultados del análisis DAFO y prevé qué lograr y cómo lograrlo, aspectos relevantes para el posicionamiento que se desea obtener.

· Durante el período que abarcó la realización del trabajo se logró que los directivos se identificaran y comprendieran que la Planificación Estratégica no es un proceso estático que no puede evitar omisiones, ni contemplar todos los detalles e imprevistos que surgen,  sino que es un proceso  dinámico, activable y continuo.

· El Hotel  Las Cuevas se encuentra en el cuadrante I o Estrella, caracterizado por la preponderancia de las oportunidades y fortalezas, el que debe seguir la Estrategia de Crecimiento Ofensiva.

· Quedaron sentadas las bases para continuar extendiendo el proceso a los demás departamentos, basados en la Estrategia General del Hotel.

RECOMENDACIONES.

Considerando las conclusiones de este trabajo en el Hotel  Las Cuevas se recomienda: 

· Se valide en la práctica la efectividad y eficacia de este trabajo y se tome como instrumento de consulta y guía en las tareas a realizar para el cumplimiento de los objetivos y metas trazadas.

· Continuar enriqueciendo la Planeación Estratégica General de la instalación, y realizar con esa base de conocimientos la Estrategia de los Departamentos.

· Desarrollar un trabajo profundo desde los trabajadores hasta los directivos, de manera que comprendan que la mejor forma de no cometer errores en la planificación y ejecución de las estrategias, es conocer los errores y adelantarse a su manifestación.     

Capítulo  V  

1.5 Referencia Bibliográfica

BIBLIOGRAFÍA.

· VEITIA, A. Diseño estratégico del Hotel Horizontes Las Cuevas, hasta el año 2001./A. Veitía. Trinidad: Dirección Hotelera, 2000.

· ANSOFF, H.I. La Estrategia de Empresas./ H.Y.Ansoff-España: Ed. Universidad de Navarra, 1980. - 55p.
· COLLINS, J. Visión de Empresas y Empresas Con Visión./ J. Collins y J. Porras-España: Harvard-Dustong Business Revivew (48), 1993. - 63p.

· ALET I VILAGINÉS, JOSEP. Cómo obtener clientes legales y rentables. Marketing relacional / Josep Alet i Vilaginés. – Barcelona : Ed. Ediciones Gestión 2000 S.A., 1994. – 190p.

· Cliente. En: Enciclopedia Encarta 2002.

· Consumidor. En: Enciclopedia Encarta 2002.

· DAVIES, E. Aprenda los secretos del Marketing en una Semana / E. Davies, B. Davies. – [s.l.] : Ed. Plaza & Janes Editores, S.A, 1995. – 75p.

· GRANDE, ILDEFONSO. Dirección de Marketing. Fundamento y Software de aplicaciones / Ildefonso Grande. – Madrid : Ed. MacGraw – Hill Company, 1992. – 401p.

· GRÖNROOS, CHRISTIAN. Marketing y gestión de servicios / Christian Grönroos. – Madrid : Ed. Díaz de Santos S.A., 1994. – 291p.

· HAYES, BOB E. Cómo medir la satisfacción del cliente. Desarrollo y utilización de cuestionarios / Bob E. Hayes. – Barcelona : Ed. Ediciones Gestión 2000, S.A., 1995. – 191p.

· KOTTLER, PHILIP. Dirección de Marketing. Análisis,  planificación, gestión y control / Philip Kottler. – [s.l. : s.n., s.a. ] , 845p. 2t.

· _______________. Mercadotecnia para hotelería y turismo / Philip Kotler, Jhon Bowen, James Makens. – [s.l.], Ed. Prentice – Hall Hispanoamericana S.A., 1997. – 705p.

· PACE, MARCO. El foco en el cliente: mucho más que una moda. [Internet]. En: Microsoft Banco Central (intermanagers.com), Marzo 2001.

· REBOURSIN, ENRIQUE. No es lo mismo cliente que consumidor o usuario. [Internet]. En: Mercado On Line (lafacu.com), Febrero 2002.

· Usuario. En: Enciclopedia Encarta 2002.
· La comunicación y cómo comprender mejor al cliente. <http://www/gestiopolis.com> (marzo 2004).
· La mercadotecnia, objeto y sujeto de la cultura moderna. <http://www/gestiopolis.com> (marzo 2004).
· Anexo al Decreto Ley 187 de fecha 18 de Agosto. Bases generales del Perfeccionamiento Empresarial.

Autores:

Magalys Miranda Ponce

rodolfo@ehttdad.co.cu
Regla Margarita Díaz Cantero
































































JEFE DE 


ECONOMÍA.





























J´  DE BRIGADA.
















































































51
     
- 1 -Para ver trabajos similares o recibir información semanal sobre nuevas publicaciones, visite www.monografias.com 



