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Resumen
El  trabajo que se presenta aborda un  tema de actualidad  en la actividad turística como lo es la utilización adecuada de la información que muestran los Diagnósticos Comerciales, de forma tal que se puedan elaborar Planes de Marketing  objetivos y precisos. Indiscutiblemente no se podrá establecer objetivos de comercialización adecuados, si no se define la etapa  del ciclo de vida en que se encuentra el producto. El trabajo logra integrar a los análisis tradicionales de la competencia, el producto y los mercados, la aplicación de métodos  de trabajo con expertos y multicriterio. Además se desarrollan métodos de pronóstico y de determinación de la estacionalidad de los ingresos por meses, todo lo cual le da un valor científico y práctico a la investigación. El trabajo se aplica en el Hotel Sol Palmeras operado por el Grupo español Meliá International Hotels, donde se reconoce la necesidad de desarrollar este tipo de investigaciones.

Introducción
El mundo llega al año 2010  en una dinámica empresarial muy cambiante, donde la gestión de la información será uno de los recursos más valiosos del siglo XXI. El mercado está teniendo una importante evolución no sólo por el protagonismo que el cliente ha adquirido en estos últimos tiempos, sino que la irrupción de Internet y nuevas tecnologías en el mundo económico han suscitado la necesidad de crear una nueva visión estratégica que hasta la fecha es difícil poder predecir su alcance final y consecuencias. Nos encontramos ante unos hechos equiparables en la historia a la revolución industrial (Muñiz González, 2006). 

Los consumidores han tomado el relevo a la producción, ya que en la actualidad son los verdaderos artífices del interés de las empresas, lo que conlleva un cambio radical en la filosofía del marketing. 

Siguiendo con las diferentes áreas de actividad de marketing, vamos a entrar dentro de la política del producto, pilar básico en el desarrollo de las diversas estrategias a realizar por la empresa. Los productos y servicios se fabrican o crean para obtener beneficios, satisfacer las necesidades de los consumidores y dar respuestas válidas al mercado; por tanto, podemos decir que constituyen la base de cualquier concepción de marketing. 

El desarrollo y lanzamiento de nuevos productos es una actividad empresarial llena de riesgos e incertidumbre. Hemos iniciado el siglo XXI, observando cómo los ciclos de vida de los productos se están acortando en una gran mayoría, ¿motivos?, principalmente los cambios en la demanda y el aumento de la competencia (Consultoría Serlan, 2006).  

Un producto está compuesto principalmente por una serie de características físicas y de servicio que satisfacen o intentan satisfacer las necesidades del comprador y deben corresponder a la idea de utilidad que se espera de él, aunque la tendencia actual viene marcada por el marketing de percepciones que hace preferir a los diferentes consumidores un producto, más por sus valores emocionales o externos que por la propia utilidad. 

Así pues, las peculiaridades de los diferentes productos ejercen un importante influjo sobre la totalidad de la política de marketing; para llevarla a buen término es necesario evaluar sistemáticamente las posibilidades del mercado, es decir, determinar el contenido de las diferentes estrategias de los productos y servicios, tanto de nuestra compañía como de la competencia, seleccionar y analizar sus principales características, así como los precios fijados para su comercialización, todo ello coordinado con la filosofía y estrategias de marketing que considere la empresa. 

El turismo como rama  de servicios  requiere como aspecto clave la elaboración de nuevos e imaginativos productos que compitan en excelencia con las propuestas de mercados emergentes, en precio, con las ofertas más sofisticadas y, en satisfacción, con los reclamos mejor elaborados.

La singularidad de un producto debe basarse en un óptimo aprovechamiento de los recursos del empresario, determinantes de sus aspectos diferenciales, sean los que sean, interrelacionados para proporcionar la máxima satisfacción al usuario que desea consumirlo.

El cliente consume forma y, tanto la presentación interior y exterior del edificio, sus instalaciones, mobiliario y enseres, como el modo de prestar el servicio, es decir, el equipo humano, nos hablan de la concepción de negocio hotelero que nos planteamos renovar.

En el Polo de Varadero en los últimos años ha crecido de manera vertiginosa la planta hotelera, con la inauguración del Riu Varadero de categoría cuatro estrellas , la cifra de instalaciones asciende a un total de 48, con un número de 16546 habitaciones aproximadamente, de las cuales casi el 64% son de cuatro y cinco estrellas, con un buen estándar en cuanto al confort, distribuidas en  4 cadenas hoteleras: Hoteles Cubanacán S.A., Grupos Hoteleros Gran Caribe e Islazul y el Grupo Gaviota. En el polo nos encontramos con la modalidad de producto en la casi totalidad de los hoteles, el sistema de todo incluido, que incluye hoteles con categoría de cuatro y cinco estrellas y administrados  a su vez por cadenas  reconocidas a escala mundial.
 En todo este entorno se desenvuelve el Hotel Sol Palmeras  all inclusive inaugurado el 10 de mayo de 1990, con una capacidad de 408 habitaciones y 200 bungalows. Administrado por la cadena Meliá International Hotels, siendo su Titular Cubacán. En los veitiun  años de explotación la organización ha tenido que ir mejorando el producto, para poder competir con los nuevos hoteles del polo. Hoteles que sí  están diseñados para brindar un servicio todo incluido, y que tienen una oferta renovada y de calidad con precios competitivos.

 En mayo del 2001 se produce un cambio de modalidad en el Hotel Sol Palmeras de convencional a todo incluido, con varios objetivos: primero ponerse al nivel de las nuevas exigencias del entorno; segundo, alcanzar una mayor cuota de mercado, tercero recuperar los mercados perdidos, y por último poder frenar  el decrecimiento del volumen de clientes que arriban a la instalación . En el último lustro no se pudo crecer a los niveles alcanzados en el año 1998 y se mantuvo una tendencia a la baja, a pesar del  esfuerzo realizado en el mejoramiento de la capacidad instalada,  a partir de una renovación del área de bungalows y el incremento de nuevos incentivos 

 En la actualidad se requiere de estudios que evalúen de forma precisa la evolución y estado actual del producto, con el apoyo de herramientas de análisis que sustenten las valoraciones. Con el objetivo de poder valorar nuestra posición en el polo analizaremos el desempeño de la organización, valorando un grupo de indicadores claves en la hotelelería como Turistas-Día y precio medio. Apoyándonos en el análisis de  una serie de indicadores que de forma comparativa muestran la evolución de las variables vinculadas a la ocupación turística de este período: volumen de clientes, estacionalidad, porciento de ocupación de clientes y habitaciones, estadías promedios y precios medios, basándonos metodológicamente en el análisis del ciclo de vida de un producto y teniendo en cuenta el lugar que ocupamos en nuestro entorno 

Es bien conocido que todos los productos que una empresa ofrece al mercado sufren una evolución que los estudiosos del tema lo han llamado “Ciclo de vida del  producto”. Se trata de un proceso que se aplica a las ventas de un producto. Este análisis, aunque sea en el plano teórico, puede resultar muy práctico para entender la evolución de éste e intentar prever su desarrollo y, desde luego, tratar de influir de forma positiva en su evolución.  Estos estudios, de manera general, se han fundamentado en el análisis comparativo y de tendencias de indicadores, adoleciendo de análisis que integren métodos de trabajo con expertos, métodos de pronósticos así como análisis multicriterio que muestren con el debido rigor las prioridades y ponderaciones del posicionamiento, de los mercados y de las propias mejoras requeridas del producto. Todos los elementos anteriormente descritos, sin dudas, fundamentarían con le debido rigor el Plan de Marketing de cualquier entidad.
De esta forma definimos como problema de Investigación: 

En la actualidad se adolece de la utilización de  métodos de análisis cuantitativo   que fundamenten con el debido rigor  la situación del producto Sol Palmeras  y que contribuyan a fundamentar  de forma sólida el Plan de marketing de la instalación.

Objetivo general.

1. Demostrar la aplicación práctica de métodos de análisis cuantitativo para toma decisiones en la evaluación de la situación  del producto Sol Palmeras  en la actualidad.
Objetivos específicos.
1. Determinar las percepciones que sobre el  estado del producto y la competencia   tienen los expertos.

2. Estudiar la competencia aplicando métodos de trabajo con expertos y análisis multicriterio.

3. Evaluar los mercados mas importantes del producto mediante el análisis de ranking.

En el trabajo se aplican método de encuestas, métodos de pronóstico, se aplica la matriz de comparaciones pareadas de Saaty en el análisis de la competencia , método de coeficiente de Kendall para obtener ponderaciones de criterios así como el método axiomático para lograr un ranking de los mercados mas importantes del producto ´Sol Palmeras´. El procesamiento de los datos se realiza con los software Decisoft y WinQSB. 

En nuestra valoración el trabajo tiene un valor práctico importante, pues pone consideración de  los especialistas de marketing de las instalaciones hoteleras una propuesta inicial de aplicación de herramientas del análisis cuantitativo, que a pesar de ser conocidas de nombre, no siempre existe el conocimiento profundo de sus potenciales aplicaciones. Por otra parte desde el punto de vista docente, pone  consideración de los estudiantes de turismo un documento inicial a tener presente en futuras investigaciones relacionadas con la actividad de marketing. 

El trabajo sustenta sus resultados en las correspondientes conclusiones y recomendaciones a tener en cuenta para lograr la continuidad de la investigación realizada. Se finaliza exponiendo las 42 bibliografías consultadas que apoyaron el desarrollo del trabajo.

Capitulo I. 
Propuesta de procedimiento metodológico y métodos a desarrollar en la investigación

1.1. Conceptualización del posicionamiento de productos.

El concepto de posicionamiento surge debido a las investigaciones realizadas por Ries y Trout sobre el envasado de los productos, desde la apreciación de la forma y el tamaño de los envases con relación al precio de venta, en comparación con los de su competencia. Posteriormente, éstos mismos autores ampliaron el significado de la palabra posicionamiento, designando con ella las percepciones que los consumidores tienen como resultado de las características subjetivas de una marca o producto (Kotler, 1983).

El posicionamiento es el resultado de una comparación mental, entre los contenidos del mensaje percibido y los ya existentes de otros mensajes similares percibidos anteriormente. Así, el posicionamiento de una marca o de un producto en la mente de los consumidores ( que son los receptores de los mensajes), no es sólo el que corresponde a sus propios atributos, sino también el que resulta de percibir los atributos de la competencia.

En este sentido, Martín Armario (1993) define el término posicionamiento como: " la concepción de un producto y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros productos competidores". Por tanto, este concepto de posicionamiento puede aplicarse a un producto, a un servicio, a una organización, a un lugar, e incluso, a una persona. 

Sin embargo, se entiende que los términos imagen y posicionamiento debían ser delimitados convenientemente y que su diferencia fundamental radica en el carácter estratégico de éste último concepto. En este sentido Ortega (1987) plantea: "el estudio de la imagen de una marca consiste en determinar los atributos o características que los consumidores consideran que tienen la marca, la percepción de estos atributos y el papel que pueden representar en la actitud de los consumidores hacia la misma; el posicionamiento de marcas o productos en el mercado consiste en estudiar la imagen de las marcas existentes para dotar a la nueva marca de la empresa con los atributos más adecuados al segmento del mercado en el que se la desea situar". En otras palabras, se trata de definir las satisfacciones que la marca puede proporcionar al consumidor y de situarla en el segmento de mercado más apropiado.

Por tanto, para definir las percepciones que los clientes tienen sobre la marca, y determinar el posicionamiento relativo de la misma en comparación con las demás, que compiten con ella en un mismo mercado, es preciso utilizar adecuados procedimientos de investigación y análisis.

El concepto e importancia del posicionamiento se fundamenta en que los consumidores tienen una cierta percepción de los diferentes productos y marcas que encuentran en el mercado (Martín Armario, 1993).

La percepción que tienen los clientes sobre la marca se forma como consecuencia de las distintas impresiones, sensaciones e informaciones que reciben sobre el producto, y cristaliza en sus mentes en una clasificación que establece un orden preferencial de las distintas ofertas que hay en el mercado, de tal forma que su decisión de compra, recae normalmente en las marcas o productos "posicionados" en los primeros lugares de esa clasificación.

En síntesis, se puede decir que el posicionamiento es la toma de posición concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opción; de manera tal que el cliente frente a una necesidad que dicha oferta u opción pueda satisfacer, le de prioridad a satisfacerla con la oferta mencionada ante otras similares.

Por tanto, el posicionamiento, teniendo en cuenta su conceptualización, es el resultado de una acción voluntaria por parte de la empresa y en ningún caso, el resultado de un proceso de formación natural de la imagen del producto en la mente del consumidor .

El posicionamiento es una acción voluntaria de la empresa y como tal debe:

1. marcar mediante atributos, las características diferenciales del producto en la mente de los consumidores, con el objeto de que lo identifiquen y lo singularicen frente a los competidores; 

2. asociar el producto con valores reconocidos en el mercado y organizar el programa de marketing -mix para conseguir una comunicación que permita una retroalimentación sobre el producto en si en el mercado. 

Arnott y Easingwood (1994) en este sentido, concluyen que el posicionamiento de una oferta intercambiable en el mercado es un proceso deliberado e iterativo de definir, medir, modificar y dirigir las percepciones del consumidor. Ahora bien, si el objetivo principal del posicionamiento es diferenciar en la mente de los consumidores los productos que ofrecen las empresas; para lograr esta diferenciación la entidad debe:

1. proporcionar un beneficio valorado por los consumidores; 

2. la diferenciación no debe ser ofrecida por los competidores; 

3. las actividades que realice la entidad no deben ser imitables, las empresas de la competencia no pueden adoptar la estrategia de posicionamiento; 

4. las tareas que se realicen por parte de la empresa deben ser comprensibles para los consumidores y estos deben tener formas de comunicarle a la organización sus criterios; 

5. la aplicación de la estrategia debe ser rentable para la empresa y asequible para el mercado. 

Por tanto, el análisis del posicionamiento y las conclusiones que de él se pueden extraer crean un marco de referencia conceptual muy necesario para la evaluación de las distintas estrategias de marketing que la empresa ha empleado o puede emplear en el futuro. El posicionamiento debe ser algo más que una parte de la estrategia de mercado de cada entidad; debe ser la columna vertebral del diseño y desarrollo de su producto y un pensamiento clave de su plan comercial.

1.2. Posicionamiento de un producto turístico.

Para un producto turístico, de acuerdo con las características del sector y con las particularidades inherentes a su imagen , el concepto de posicionamiento se amplía hasta incluir no solamente el "producto turístico" en sí mismo, sino también "las políticas y prácticas" a través de las cuales se presta (la estrategia operativa); el "sistema turístico" en que se presta, el destino que lo presta y el "perceptor" (o cliente), que juega un papel importante en la prestación de los servicios turísticos.

Es por ello que la estrategia de posicionamiento es un elemento clave en la gestión de marcas turísticas ( Pearce, 2000); sin estrategia de posicionamiento no existe posibilidad de una correcta definición de la política de gestión e imagen de marca en el turismo. Pero además, el posicionamiento hace referencia a la imagen percibida, que no tiene que corresponderse necesariamente con las características reales del producto turístico englobado bajo la marca, sino que reflejará la utilidad o beneficios percibidos. 

La estrategia de posicionamiento define la opción básica de marketing en un mercado turístico determinado atendiendo a:

a) la posibilidad de obtención de un adecuado posicionamiento de la marca turística (producto) que puede ser a su vez un criterio que determine la selección del segmento objetivo; 

b) el posicionamiento del "producto turístico" ayuda a los destinos turísticas a lograr una ventaja competitiva sostenible (Kotler et al., 1997).

Se puede definir pues el posicionamiento del producto, como el lugar que ocupa el producto turístico en la mente del consumidor atendiendo a un número de atributos fundamentales, los cuales pueden ser tangibles o intangibles (Kotler et al., 1997). El posicionamiento del producto turístico estará afectado no sólo por la acción iniciada por la empresa a que pertenece en particular, sino también por las acciones o actividades realizadas por sus competidores (Pearce, 2000).

Siguiendo la teoría de Heath y Wall (1992), la estrategia de posicionamiento de un producto debe ser desarrollada tomando en cuenta otras entidades que oferten un producto turístico similar al mismo mercado. Es decir, es el "arte" del desarrollo y comunicación de diferencias significativas entre el producto turístico ofertado, y aquellos productos competidores que sirven al mismo mercado (Kotler et al., 1997).

De hecho, una marca engloba una amplia variedad de servicios turísticos que determinan lo que el visitante considera como producto turístico ( Kotler et al., 1997), en ocasiones suele suceder que un servicio determinado sea por si solo un producto turístico. La calidad del producto turístico en si, condicionan la selección del destino, por lo que de este depende que el turista se desplace hacia dicho destino y haga una estancia prolongada en él. Por consiguiente se profundizará en los aspectos relacionados con destino turístico. 

1.3. Extensión del ciclo de vida del producto

Cuando nos encontramos en la fase denominada «declive» o al final de la de «madurez», nos vemos obligados a tomar una alternativa para salir adelante de este crítico período de estabilización y estancamiento. Se debe analizar si es más conveniente abandonar el producto en el nivel de fabricación y venta o lanzarlo nuevamente con una serie de modificaciones. Una vez que hemos optado por esta última, denominada «política de extensión de vida del producto», potenciaremos entonces las ventas del mismo por diferentes caminos que serán marcados por el responsable del departamento de marketing, a título de ejemplo indicaremos los siguientes: 

· Fomentando un uso más frecuente entre los actuales consumidores o usuarios del producto. 

· Desarrollando un uso más diverso entre los actuales consumidores o usuarios del producto. 

· Creando nuevos usos para el material o producto básico. 

La extensión de la vida de un producto siguiendo las medidas que acabamos de mencionar se observa en la mayoría de sectores y productos, tanto industriales como en el ramo de consumo, principalmente en alimentación o en algunos servicios (banca, seguros, juegos...). Obsérvese cómo la banca está utilizando nuevos usos, nuevas modalidades de su servicio, y cómo está tratando de crear nuevos consumidores del mismo. Varias son sus ventajas, frente al ciclo de vida del producto, entre las que destacan las siguientes: 

· Conduce a una política activa del producto, en lugar de seguir la técnica de reaccionar cuando el producto se encuentra ya en pleno declive. De esta manera obliga a los responsables del mismo a pensar, de antemano, las posibles medidas para extender su vida. 

· Obliga a establecer un plan a largo plazo en previsión. Anticipará las medidas que se van a adoptar tan pronto como se presenten los primeros síntomas de declive. 

Quizá, la principal ventaja radica en que obliga a los responsables del producto a tener un conocimiento más amplio y profundo de la naturaleza y posibles usos y aplicaciones del mismo. 

1.4.  Análisis de la cartera de productos

Según vamos avanzando en el tiempo, la propia dinámica del mercado nos impone sus directrices; es entonces cuando empezamos a ver ciertos síntomas de obsolescencia en algunos de nuestros productos, bien por cambios en las modas, avances tecnológicos, mejoras en los productos de la competencia, modificaciones en los materiales o, sencillamente, por desaparecer, en parte, la necesidad por la que se habían creado. Todo ello lleva a la aparición en el mercado de nuevos productos que satisfacen mejor o de manera diferente las necesidades que hasta el momento realizaban los nuestros. 

La gran mayoría de las empresas sin óptica de marketing realizan esta labor únicamente cuando se empiezan a producir importantes pérdidas económicas o acumulaciones de stocks en sus almacenes. Realmente una compañía que desee ser competitiva no puede permitirse esos lujos o fallos en su planificación, por lo que deberá realizar estudios permanentes de la rentabilidad y aceptación de su gama, con el fin de tomar medidas de cara a la mejor viabilidad comercial de sus productos. 

La decisión de abandonar un determinado producto es una tarea difícil y complicada. Hay casos en los que se ha estado mucho tiempo ligado a un producto determinado. En otros, ese producto es el verdadero artífice de la consolidación como empresa. Ya lo dice KOTLER «...se dedicarán a inventar procedimientos para disimular su debilidad, redoblarán sus esfuerzos los vendedores y el producto llegará a los almacenes de los comerciantes, aunque el cliente no sienta un gran atractivo por él. Para evitar su desaparición, el área comercial le apoyará, incluso, con el presupuesto de gastos para tratar de aumentar las ventas artificialmente». Pero esta situación no podrá mantenerse por mucho tiempo y al final el producto acabará cayendo. 

Toda empresa con visión de futuro debe plantearse la obligación de realizar un análisis periódico y sistemático de su cartera de productos; con ello no estamos diciendo que todo aquel producto que no sea rentable deba desaparecer del mercado, pues existe una serie de intangibles, como es la imagen de empresa o de marca, que aconseja que un determinado producto permanezca en el catálogo. Generalmente, se piensa en el abandono cuando no es rentable, pero no siempre es recomendable hacerlo de inmediato, ya que pueden existir una serie de causas internas en la propia empresa que sean las que motivan la no viabilidad económica del mismo. Por tanto, antes de realizarlo conviene chequear las siguientes circunstancias: 

· Obsolescencia en los métodos de fabricación. La falta de rentabilidad de muchos productos aquí en España es consecuencia de los bajos niveles de competitividad en los sistemas de fabricación existentes, por lo que la solución para obtener costes competitivos será renovar los sistemas de fabricación antes que abandonar el producto o vender la empresa a una multinacional, como así está sucediendo. 

· Profesionalizar la gestión. Otras causas que contribuyen a la escasa rentabilidad de un producto son una mala gestión de ventas, mala distribución o escasa labor de marketing, por lo que habría que potenciar la actividad mediante la formación y/o incorporación de personal más cualificado. 

· Colaboración de terceros. En determinados casos hemos visto cómo empresas que tenían un buen equipo comercial, un buen producto y un buen mercado, pero un mal proceso de fabricación, decidían abandonar el producto por no ser rentable, en lugar de encargar a un tercero la producción y centrarse en sus puntos fuertes, tendencia muy acentuada en las empresas multinacionales. 

En cualquier caso, una vez realizado ese análisis exhaustivo, que nos ha dado como respuesta la conveniencia de dejar el producto, deberemos considerar una serie de acciones antes de su abandono total: 

· Colaboradores implicados, que deberán ser reestructurados dentro de la compañía o cesados. 

· Determinar el tiempo de garantías en el servicio. 

· Artículos que deben mantenerse en almacenes para posteriores arreglos y mantenimiento. 

· Existencias de materias primas. 

· Cuándo y cómo han de ser informados los clientes. 

· Posible utilidad de la maquinaria e instalaciones que nos sirvió para la realización del producto. 

Indudablemente, podríamos contemplar más acciones si supiéramos de qué producto se trata; lo común a todos e imprescindible realizar una vez se tenga decidido el abandono es fijar la fecha límite de ejecución, así como los responsables concretos que la llevarán a cabo, y que seguirán de forma rigurosa el programa marcado al efecto.

1.5. Esquema metodológico propuesto.

El esquema metodológico que se propone para insertar los análisis cuantitativos para toma de decisiones parten del Diagnóstico Comercial, el cual se encuentran elaborado y actualizado en cualquier instalación hotelera.

El análisis del ciclo de vida del producto Hotel Sol Palmeras parte del diagnóstico comercial existente en la entidad. El procedimiento propone complementar  el análisis cualitativo tradicional referido a evaluación del producto, entorno, mercados y competencias con el análisis cuantitativo para toma de decisiones que contendría métodos de trabajo con expertos como Coeficiente de Kendall, métodos de análisis multicriterio como  Método de Análisis Jerárquico,  Análisis de tendencias y Análisis Costo-Beneficio.

El análisis  cuantitativo y cualitativo integrado nos facilitará saber si son satisfechos los objetivos y metas comerciales propuestos y de esta forma proceder a la Elaboración del Plan de Marketing.
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Análisis cualitativo tradicional: En lo fundamental tiene en cuenta los datos del año anterior en cuanto a los indicadores fundamentales de precio,  turistas-día e ingresos. Se analiza de forma visual el comportamiento de los principales mercados y segmentos. Se tiene en cuenta la situación actual  del producto y la competencia, así como la política del Grupo para elaborar el Plan de Marketing  con las cifras propuestas.

¿Cómo insertar el análisis cuantitativo?

· Evaluación del entorno: Se parte de una valoración  del entorno internacional, en lo político, económico y social. Se debe tener presente los aspectos medioambientales globales y de los destinos. En esta etapa es fundamental, actualizar las series históricas de los indicadores fundamentales, a partir del destino Cuba hasta el Polo y el Grupo Hotelero. Pueden hacerse análisis del comportamiento de la cuota de mercado y de los segmentos.
Evaluación del Producto: Necesariamente, el trabajo con especialistas que conozcan el producto es fundamental. Se debe realizar una valoración mediante ponderación de los atributos del producto, utilizando métodos como Coeficiente de Kendall, Triangulo de Fuller, u otros de fácil comprensión para los especialistas. En nuestra investigación se propone aplicar la encuesta que se muestra en el Anexo 9.  En un segundo momento se procede a la evaluación por los expertos del estado en que se encuentra cada uno de los atributos del producto en escala de Excelente a Mal. Esto proponemos que lleva a  la formación de un índice ponderado que evalúe sistemáticamente la percepción del  estado de los atributos.   

· Evaluación de la competencia: En esta etapa se puede establecer un análisis con resultados obtenidos a partir de encuestas, como las que se muestran en el Anexo 1, donde se determine el Orden Prioritario que los especialistas le otorgan a la instalación en el seno de la competencia para cada atributo. Se propone aplicar la escala de Saaty, que ofrece una visión mas precisa de los juicios de los expertos. Se someten a la escala los atributos del producto, que se encuentran identificados previamente
· Evaluación de mercados: El análisis de los mercados se propone que se analice en cuanto a volumen, precios, ingresos, días de estancia, sin despreciar la evolución de estos indicadores con respecto a años anteriores. Se debe ponderar los indicadores, mediante criterio de los expertos, para en un segundo momento realizar análisis de ranking de los mercados, con el fin de validar si se trata de  mercados para consolidar o recuperar.
Es indiscutible que después de realizar todos los referidos análisis, se cuenta con una valiosa información, sustentada con el debido rigor científico, para determinar si se pueden cumplir los objetivos y metas propuestos. En caso afirmativo solo queda elaborar el Plan de marketing, sino se tendrían que revisar cada uno de las informaciones del Diagnóstico Comercial  o proceder a modificar los Objetivos y Metas Iniciales. 

1.6. Fundamentación de los Métodos de análisis Utilizados

1.6.1 Buzz Marketing o Marketing Boca - Oreja

En el presente epígrafe  damos una panorámica de lo que se conoce como ´buzz marketing´, dado que en la tercera parte del trabajo se estima  las pérdidas de ingresos que se pueden ocasionar potencialmente a partir de tener clientes insatisfechos con la ausencia de algunos servicios y otros comentarios dejados en las encuestas. Estimamos las pérdidas de forma lineal a partir del número de comentarios por cada insuficiencia, y pudiera parecer un supuesto un poco fuerte, sin embargo, después de conocer estas nuevas tendencias, comprenderemos que realmente no se   hacen sobrestimaciones.

La pérdida de credibilidad que durante los últimos años está experimentando la publicidad tradicional, así como el aumento de los costes en los medios convencionales han provocado un cambio de mirada, por parte de los anunciantes, hacia otras herramientas publicitarias. Unas herramientas que va ganando terreno es  el buzz Marketing, una nueva disciplina basada en el poder de ‘boca a oreja’ y que ha otorgado a un 68% de los consumidores el poder de convertirse, a la vez, en mensaje y medio. 

Cosas tan comunes como hablar con los compañeros de trabajo o la propia familia de una tendencia, de una marca, o de sus productos y servicios, es decir, la comunicación ‘boca a boca’, ha inspirado a los publicitarios para dar lugar a una nueva disciplina: el buzz marketing. (Theslogan Magazine. 2007). 

A través de esta nueva herramienta, el anunciante pide a una serie de consumidores con habilidades en buzz, que les expresen su opinión sobre la marca, ofreciéndoles, a cambio, acceder a ciertas informaciones exclusivas o recibir muestras o productos gratuitos, entre otra serie de regalos. 

Se trata de una técnica que consiste en pasar información por medios verbales, especialmente recomendaciones, pero también información de carácter general, de una manera informal, personal, más que a través de medios de comunicación, anuncios, publicación organizada o marketing tradicional.

El boca a boca típicamente se considera una comunicación hablada, aunque los diálogos en internet, por ejemplo, en blogs, foros o e-mails a menudo se incluyen ahora en la definición. La promoción basada en el boca a boca es altamente valorada por los vendedores. Se siente que esta forma de comunicación tiene credibilidad valiosa a causa de la fuente de la que proviene. La gente está más inclinada a creer la palabra del boca a boca que formas más formales de promoción porque el comunicador es poco probable que tenga un interés ulterior.  También la gente tiende a creer a la gente que conoce.

El marketing boca a boca, tal como se denomina esta disciplina, se basa en el marketing de 3era generación. En la primera lo principal eran los productos, mientras que en la segunda lo relevante son las relaciones. En esta 3era generación la empresa tiene un papel casi secundario y simplemente inicia los disparadores para que el boca a boca se expanda de manera exponencial entre los propios consumidores. Ahí radica el secreto de su éxito.(Rev.Redología, 2007)

La palabra buzz, en castellano significa rumor. ¿Nos estaríamos refiriendo a un marketing de rumores entonces? .Un informe de la Universidad de Pennsylvania el cual señalaba que al momento de adquirir un producto o servicio la población estadounidense hace más caso de las recomendaciones de familiares (un 76%) y amigos (un 68%) que de los expertos (un 15%), o de los mensajes corporativos tradicionales.

El buzz marketing se basa, justamente, en esta confianza que todos sentimos cuando la noticia nos llega por un conocido, sea éste un familiar, amigo o simplemente alguien a quien vemos y tenemos delante, en persona.

Cuando estamos contentos con un producto o servicio –igual que cuando nos defrauda– solemos comentarlo con las personas que tenemos a nuestro alrededor, y éstas, a su vez, se lo transmitirán a sus más allegados.

En el año 1967 Stanley Milgram, un profesor de la Universidad de Harvard, tomó como referencia una serie de estudios matemáticos para poner en marcha una investigación a fin de intentar medir la distancia que existía entre dos seres humanos elegidos de manera aleatoria dentro de los Estados Unidos. 

Milgram se refería a esta distancia como la cantidad de conocidos que hacían falta para establecer una conexión entre esos dos desconocidos.

Para su experimento seleccionó aleatoriamente dos personas, una en Massachussets y otra en Boston. Seleccionó varias ciudades como punto de partida de su investigación y envío una carta solicitando su participación en el estudio a una serie de personas elegidas al azar.

Milgram no tenía muy claro cuál podía ser el resultado de su experimento, ni siquiera si conseguiría que los receptores de su misiva se implicaran en el proyecto y reenviaran su carta siguiendo unas sencillas instrucciones al conocido con relación directa que tuviera más posibilidades de conocer a la persona en cuestión.

Las respuestas no tardaron en llegar. Entre 42 y 160 cartas empezaron a llegar con la información de a quién habían sido enviadas. Mientras se producía el “efecto viral” de envío y reenvío de cartas, Milgram especulaba junto a algunos colegas sobre cuáles sería el número de contactos necesarios para llegar al destino, la mayor parte de las apuestas se centraba en torno a la centena. Finalmente llegaron a la conclusión de que tan sólo eran necesarias 5,5 intermediarios para poner en contacto a dos completos desconocidos. Redondearon la cifra a 6 y de ahí viene la famosa ley de los seis grados de separación y la concepción del "mundo pequeño".

La Teoría de los Seis Grados es clave para entender por qué estamos todos tan conectados. Nos explica que cada persona está relacionada con cualquier otra del mundo por seis grados. 

En una sociedad cada vez más conectada (mediante teléfonos móviles, e-mail, msn, facebook, etc.) se hace evidente que el mundo es un pañuelo y si cada persona pertenece a una red de 50 a 100 miembros, ¿hasta dónde puede llegar el efecto multiplicador de un mensaje? En esto, precisamente, se basa el marketing viral y el buzz marketing, técnica que entre sus principales beneficios se encuentra la sensación de credibilidad y carácter mucho más íntimo y menos frío de los mensajes. Además, hay que tener en cuenta que -comparándola con otro tipo de técnicas y medios utilizados- es relativamente barata.
No obstante hoy tendemos a asociar al hub con el experto, pero no necesariamente esto es así. A veces hay muchos hubs que son personas comunes incluso en nuestro barrio (porteros, almaceneros, remiseros, diarieros, etc.) que hablan con muchas personas y van captando la "sensación térmica" de esa comunidad.

En resumen, la idea del buzz marketing es también trabajar con hubs para transmitir información no sólo a mucha velocidad sino también que afecte a un gran número de personas.

1.6.2. Análisis multicriterio y métodos de trabajo con expertos.

Comprender la importancia y la aplicación concreta en los estudios de análisis de producto de los métodos de análisis multicriterio  y de trabajo con expertos es el punto de partida para poder lograr una visión real del alcance de estos métodos

Dentro de los problemas multicriterio podemos distinguir dos grupos diferenciados. Por un lado aquellos problemas de decisión en los que el conjunto de alternativas a considerar por parte del centro decisor es infinito, tanto en el caso monocriterio como en el multicriterio, suelen denominarse problemas contínuos dado el carácter matemáticamente continuo del conjunto de soluciones factibles.

Por otra parte se encuentran los problemas de decisión de tipo discreto en los que el conjunto de alternativas a considerar por parte del centro decisor es finito y normalmente no muy elevado. El interés práctico de los problemas multicriterio discretos resulta evidente. Así pues existen multitud de contextos de decisión en los que  un número reducido de alternativas o elecciones posibles deben evaluarse en base a varios atributos.

Para el tratamiento y el análisis apropiado del tipo de problemas señalados en último lugar, se han desarrollado gran número de métodos de Decisión Multicriterio, todos ellos de gran interés y de importante aplicación en la práctica. En concreto nos referiremos a un amplio conjunto de métodos de decisión multicriterio agrupables bajo la denominación común de Métodos de Superación, pues todos ellos giran en torno del concepto teórico de las relaciones de superación, propuesto por un grupo de investigadores franceses a mediados de los años sesenta y que hoy en día goza de una amplia aceptación dentro del mundo de la Decisión Multicriterio Discreta. (Cuétara, L, et al, 2000). Ellos son: 

 - El Método de las Jerarquías Analíticas (AHP). 
 - El Método ELECTRE. 
 - El Método axiomático de ARROW y RAYNAUD. 
Todos estos métodos discretos se caracterizan porque son métodos de sobre clasificación. ¿Qué quiere decir esto? La alternativa A sobre clasifica a la alternativa B (o la alternativa A es preferible a la alternativa B), cuando A es igual o superior a B en una mayoría de criterios y cuando en los restantes criterios la diferencia de puntuación no es demasiado importante. 
Fundamentos básicos de los métodos de sobre clasificación: 
1. Son menos sólidos teóricamente pero más fáciles de aplicar a problemas reales. 
2. Tienen un número reducido de alternativas o de elecciones posibles que deben ser evaluadas en base a varios atributos o criterios. 
No podemos dejar de mencionar que la sobre-clasificación se establece en base a dos conceptos: concordancia y discordancia. La concordancia cuantifica hasta qué punto para un elevado número de atributos la alternativa A es más preferida que B. La discordancia cuantifica hasta qué punto no existe ningún atributo para el que B sea mucho mejor que A.

En nuestro caso práctico, desarrollaremos el método de las Jerarquías Analíticas (AHP), el que se basa en la obtención de preferencias o pesos de importancia para los criterios y las alternativas. Para ello, el decisor establece “juicios de valores” a través de la escala numérica de Saaty (del 1 al 9) comparando por parejas tanto los criterios como las alternativas.

Para la aplicación de este método es necesario que tanto los criterios como las alternativas se puedan estructurar de forma jerárquica. El primer nivel de jerarquía corresponde al propósito general del problema, el segundo a los criterios y el tercero a las alternativas.

Método de análisis Jerárquico

El objetivo  de esta técnica es determinar el peso relativo o preferencia de los parámetros, determinados por consenso, elaborando una Matriz de comparaciones pareadas por  expertos, resultado de la valoración realizada por los expertos con el objetivo de determinar, en una escala de 1 a 9, el grado de importancia  de los atributos del producto Sol Palmeras y de los hoteles de la competencia. Se procede aplicando la encuesta que se muestra en el Anexo No. 1 a cada experto. Seguidamente se determina a partir de las encuestas aplicadas una matriz de comparaciones pareadas modal para cada atributo. Las referidas matrices son procesadas con el auxilio de software DECISOFT, el cual nos calculará el orden prioritario que dan los expertos a cada atributo de la competencia. El Orden Prioritario final es la multiplicación de las prioridades de cada atributo. 

Debe destacarse que este es uno de los métodos heurísticos más efectivos y de mayor utilización para la toma de decisiones. Entre sus aplicaciones debemos mencionar lo referente a la determinación de los factores que están en una decisión no estructurada en la que deben tenerse en cuenta varios criterios para la toma de decisión (decisiones multicriterios), así como la ponderación de criterios o en la determinación de su importancia relativa. 

Además puede ser aplicada como previsión del comportamiento de variables conocidas o en la determinación perspectiva de la composición de un sistema.

Evaluación de la competencia de los especialistas y método del Coeficiente de Concordancia de Kendall

En  la investigación realizada se requiere la participación de expertos, dado que se requiere determinar las percepciones que se tienen del estado de los atributos del producto estudiado  así como determinar las ponderaciones que  estas personas, conocedoras del producto, le otorgan a los diferentes atributos de este.

Para ello se emplea el Método de los Expertos. El método se vale de juicios de opinión de expertos en la temática abordada y la cantidad a incluir se determina mediante la expresión α* n donde:   

α (Número entre 0.1 y 1, prefijado por el investigador, de acuerdo con Cuetara.
 

n (Elementos que caracterizan un determinado objeto de  estudio (número de  atributos).

Una vez determinada la cantidad de expertos que participarán es necesario precisar quienes serán estos. Para la selección del experto se utiliza el Coeficiente de Competencia de Oñate (1988)
, el cual se determina de  acuerdo con la opinión del experto o un tercero sobre su nivel de  conocimiento con respecto a las finanzas en el turismo y las fuentes que  permiten comprobar la valoración. El Coeficiente de Competencia (Ki) se calcula como: 
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donde:

KCi: Coeficiente de Conocimiento o información que tiene el experto potencial i respecto a producto turístico hotelero , calculado sobre la valoración del propio experto o un tercero.

KAi: Coeficiente de Argumentación de los criterios del experto potencial i.

Para determinar el Coeficiente de Conocimiento del experto potencial (KCi) se emplea el siguiente cuestionario que muestra la tabla 2.1:
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Tabla 2.1: Determinación del Coeficiente de Conocimiento de los expertos potenciales. Fuente: elaboración propia a partir de Frías y González (2006).
En la primera columna aparecen las competencias que debe poseer un sujeto para calificarlo como experto en el ámbito de las finanzas hoteleras. La segunda columna establece una ponderación de los atributos y las restantes expresan la votación que realiza el propio evaluado o la percepción que tiene un tercero acerca de la presencia de la característica en el sujeto objeto de evaluación. Podrá emitirse una votación con cualquier valor en el intervalo (0;1) para definir la magnitud en que el atributo se encuentra presente en el experto i. El Coeficiente de Conocimiento de Experto Potencial i se determina como:
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  donde:  

Rij: Es la valoración del experto i sobre al atributo j, (i=1,m)

Pj: Ponderación del atributo j ( j=1,n)

El Coeficiente de Argumentación de los expertos se determina siguiendo los criterios que muestra la tabla 2.2:
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Tabla 2.2: Escala para determinar el Coeficiente de Argumentación de los expertos. 

Fuente: Frías y González (2006).
Las fuentes de conocimientos se clasifican según los criterios en alto, medio y bajo asignando el valor predeterminado a cada fuente. La suma de los resultados de la tabla 2.3 ofrece el valor total del Coeficiente de Argumentación para cada Experto.
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Tabla 2.3: Determinación del Coeficiente de Argumentación de los expertos potenciales. Fuente: elaboración propia a partir de Frías y González (2006).
El Coeficiente de competencia K del experto i, se obtiene -como ya se ha visto- al promediar la puntuación correspondiente de los coeficientes de Conocimiento y Argumentación. Serán considerados en el estudio descriptivo de las finanzas en la hotelería aquellos expertos cuyo Coeficiente de Competencia adopte un valor en el rango 0.8 < K < 1.Una vez que los expertos han sido seleccionados, estos emiten sus criterios de forma anónima mediante cuestionarios o encuestas. Con los resultados se elabora la Matriz de Rangos, ilustrada en la tabla 2.4:
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Tabla 2.4: Matriz de rangos para el método de Expertos. Fuente: Cuétara (2000)

Donde: 

m: Cantidad de expertos   (i=1,m).

n: Cantidad de criterios o atributos a evaluar   (j=1,n)

Rmn: Es la evaluación en puntos de la escala establecida para el criterio o atributo j realizada por  el experto i de acuerdo al rango prefijado.

Para probar que ha sido alcanzado un acuerdo entre los involucrados se determina el Coeficiente de Concordancia de Kendall o Coeficiente de Correlación de Rango (W) mediante la expresión:
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Una vez que la concordancia entre los expertos es coroborada por el Coeficiente de Kendall, es necesario
evaluarIa fortaleza de la concordancia obtenida. Para ello s emplea la siguiente prusba de hipotesis

Hy: Existe concordancia casual entre los expertos

Hy Existe concordancia no casual entre los expertos

Para comprobar las hipétesis se realiza la prueba Chi-cuadrado, a partir de la siguiente expresion

2 mmw

y se determinala regién critica a partr de la siguiente relacion
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Si se satisface la condición señalada para la región crítica, se rechaza Ho por lo tanto, la concordancia sería no casual y existiría comunidad de preferencia entre los expertos. 

 Método Axiomático de clasificación de Arrow y Raynaud

Este método intenta obtener un modelo con criterios múltiples que sea eficaz para la toma de decisiones en el campo de la gestión empresarial.  En efecto, basta considerar cada criterio como un agente social para que el correlato formal entre problemas multicriterio y elección social sea perfecta (Romero,1993 ). 

El problema decisional que conciben Arroud y Raymond consiste en clasificar un conjunto finito de alternativas (el autor asume las alternativas como un producto turístico o unidad operativa) desde la mejor a la peor según un orden débil que no sea trivial y que sea una síntesis válida de las clasificaciones de alternativas efectuadas por un conjunto finito de criterios relevantes (clasificación por orden de importancia), limitándose conscientemente al caso puramente ordinal (datos ordinales) y estableciendo un sistema axiomático que soporte conscientemente el problema de la clasificación por orden de importancia.

En  el trabajo aplicamos este método para construir un ranking de los principales mercados de la entidad estudiada, a partir de contar con un grupo de criterios relevantes de la comercialización hotelera relacionados con las estancias, precios, ingresos y días de estancia.

2.6.3. Métodos de tendencias.

El análisis de tendencias abarca un sin número de métodos que van desde el análisis simplemente visual de un grupo de datos hasta el análisis mas sofisticado con la integración de funciones matemáticas de diversa complejidad. Primeramente, resulta oportuno definir los conceptos de  Pronóstico y Predicción o Previsión, para ello nos referiremos a los dados por el Doctor Alberto Medina (2003) de la Universidad de Matanzas.

PRONÓSTICO: Es un proceso de estimación de un acontecimiento futuro proyectando hacia el futuro datos del pasado. Los cuales se combinan sistemáticamente en forma predeterminada para hacer una estimación del futuro.

PREDICCION O PREVISION: Proceso de estimación de un suceso futuro basándose en consideraciones subjetivas diferentes a los simples datos provenientes del pasado; estas consideraciones subjetivas no necesariamente deben combinarse de una manera predeterminada.

Es posible encontrar ejemplos de decisiones gerenciales que se hayan tomado en ausencia de alguna forma de pronóstico. El pronóstico en sí, no es un producto final, sino que debe utilizarse como una herramienta en la toma de decisiones.

Las técnicas empleadas en la realización de pronósticos varían en función del contenido del contexto en que se mueve el fenómeno objeto de la previsión. En principio, las técnicas pueden clasificarse en dos grandes categorías: técnicas cuantitativas y técnicas cualitativas. Varios autores como (Anderson, 1997, ESEM, 2005) , coinciden en que: 

· Las técnicas cualitativas se basan fundamentalmente en el conocimiento humano y efectúan las estimaciones futuras a partir de informaciones cualitativas tales como, opiniones de uno o más expertos, analogías, comparaciones, etc. En ocasiones son conocidas como técnicas subjetivas y en ellas, la distinción entre pronóstico y previsión no es tan acusada.

· Las técnicas cuantitativas se apoyan en dos técnicas estadísticas convencionales: El análisis de series de tiempo o cronológicas y los modelos causales.  

Schroeder (1990),  refiere a que, en los modelos causales, el tiempo no es la variable independiente base para la recogida de la información, sino que se suponen establecidas unas relaciones determinadas entre algunas de las variables que intervienen y se trata de determinar cuales son “exactamente” estas relaciones, siendo la forma más común de encontrarlas como ecuaciones de regresión, los tres tipos de pronósticos a los que se hizo referencia se pueden usar de manera conjunta.

Modelos cualitativos.

En ocasiones, las previsiones no se realizan utilizando modelos matemáticos formales, sino simplemente a través de las opiniones de los expertos en la materia. La práctica común es reunir a varios expertos en la materia, los cuales, tras una serie de reuniones y discusiones, llegan a una conclusión (dinámica de grupos). El problema de esta práctica es que en todo grupo suele surgir un líder, el cual ejerce tal influencia sobre los demás que el grupo globalmente asume sus opiniones particulares. Para evitar este problema han surgido diversas variaciones a esta técnica:

a) Método Delphi.

b) Brainstorming. .

c) Sinéctica y Pensamiento Lateral.

d) Analogías.

e) Modelo o Mapa Contextual.

f) Analogías Morfológicas.

g) Análisis de Vacíos,etc.

Modelos cuantitativos.

Se basan en modelos matemáticos, principalmente de tipo estadístico, los cuales han de ser alimentados por abundante información histórica sobre las variables a estudiar. Es por ello que sólo serán realmente efectivos si el sistema ha alcanzado cierto nivel de estabilidad. Se pueden distinguir dos tipos de modelos cuantitativos:

· Series temporales. Partiendo de unos conjuntos ordenados de observaciones recogidas durante varios períodos iguales de tiempo que nos indican la evolución de los valores de las variables objeto de estudio en relación al tiempo, se trata de extrapolar ese comportamiento hacia el futuro. Existen muchos métodos que hacen uso de esta información, alguno de los cuales se abordarán en próximos epígrafes.

· Modelos causales. En este caso, el tiempo no es la variable independiente base para la recogida de la información, sino que se suponen establecidas unas relaciones determinadas entre algunas de las variables que intervienen, y se trata de determinar cuáles son exactamente esas relaciones. Los métodos existentes serán analizados posteriormente.

Métodos de pronósticos causales.

Los métodos causales de pronóstico, en general, desarrollan un modelo de causa y efecto entre la demanda y otras variables (ESEM, 2005). Existen los siguientes métodos:

· Regresión: Este método relaciona la demanda con otras variables internas o externas que tienden a causar cambios en la demanda. El método usa los mínimos cuadrados para obtener el mejor ajuste entre las variables. Se aplica en la planeación a corto y mediano plazo para producción agregada o inventarios que involucren pocos productos. Es útil cuando existen fuertes relaciones causales.

· Modelos econométricos: Sistema de ecuaciones de regresión interdependiente que describe algún sector de la actividad económica de ventas o utilidades. Se aplican en los pronósticos de ventas por clases de productos para planeación a corto y mediano plazo.

· Modelos de insumo-producto: Método de pronóstico que describe los flujos de un sector de la economía a otro. Predice los insumos necesarios para producir los productos requeridos en otro sector. Se aplican en los pronósticos de ventas de una compañía o nacionales, por sector industrial.
· Modelos de simulación: Simulación del sistema de distribución que describe por ejemplo, los cambios de las ventas y los flujos del tiempo. Refleja los efectos de la red de distribución. Se aplican en los pronósticos de ventas de la empresa por grupos principales de producción.

Pronóstico por serie de tiempo. Componentes de una serie de tiempo.

Ha sido costumbre clasificar las fluctuaciones de una serie cronológica o de tiempo en cuatro tipos básicos de variaciones, las cuales, superpuestas y actuando en conjunto, explican los cambios en las series durante un período de tiempo y dan a las series un aspecto irregular. Estos cuatro componentes de una serie, según Anderson (1997), ESEM, 2005)  son:

1. Tendencia............................................(T)

2. Componente estacional.......................(E)

3. Componente cíclico............................(C(
4. Componente irregular o aleatoria........(I)
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Figura No.2.1 Componentes de una serie de tiempo.

Métodos de pronósticos de una serie de tiempo.

A continuación se considera el caso de las series temporales desprovistas de estacionalidad y se analizan diversos procedimientos para ajustar la tendencia, los cuales son (Medina A, 2005):

· Mano alzada.

· Demanda del periodo anterior.

· Media aritmética.

· Semipromedios.

· Promedios móviles.

· Medias móviles ponderadas.

· Proyección con uso de tasas (aritmética y geométrica).

· Suavizamiento exponencial.

· Suavizamiento exponencial con tendencia. 

· Mínimos cuadrados.

· Tendencias parabólicas.

· Tendencia exponencial.

· Modelo de Box-Jenkins.

Una explicación detallada de estos métodos se muestra en el Anexo No. 2. En nuestro trabajo utilizamos el métodos de mínimos cuadrados para determinar la ecuación de regresión de los Ingresos Totales y el Precio Medio para los años 2007 y 2008.

Variación estacional.
Mientras que el análisis de la tendencia tiene implicaciones en la planificación administrativa a largo plazo, el análisis del componente estacional de una serie histórica tiene implicaciones a corto plazo más inmediatas. 

La identificación del componente estacional en una serie histórica difieren del análisis de la tendencia por lo menos en dos formas. Primero, mientras que la tendencia se determine directamente de los datos disponibles, el componente estacional se determina eliminando los otros componentes de los datos, de manera que sólo quede el estacional. Segundo, mientras que la tendencia se representa por una línea de mejor ajuste, o ecuación, un valor estacional diferenciado tiene que calcularse para cada mes (o estación, etc.) del año, generalmente en forma de un número índice.
Se han desarrollado varios métodos de medición de la variación estacional; entre estos podemos citar:   Método del porcentaje promedio, Método de relación con la tendencia, Suavizado exponencial con estacionalidades y Suavizado exponencial por tendencia y estacionalidad. En nuestra investigación aplicaremos el Método del Ptocentaje Promedio, dado por la facilidad de su aplicación, en la determinación de la estacionalidad de las estancias en el año 2007, comprobándose la estimación realizada con los datos reales de ese año.
Método del Porcentaje Promedio.
El método del porcentaje promedio suministra un procedimiento rápido y simple para elaborar un índice estacional (Medina A, 2005). El primer paso consiste en expresar la información de cada mes (o sub periodos) correspondientes, se promedian para obtener el conjunto de números que constituyen el índice estacional. 
La media de los números que integran un índice estacional debe ser igual a 100. En este caso la suma de doce números índice mensuales debería ser 1200. Lo cual queda confirmado en el ejemplo anterior. Si se utiliza la mediana en lugar de la media, o si los errores de “redondeo”, no se anulan entre sí, deben ajustarse los índices estaciónales multiplicándolos por una constante apropiada. 
Una vez calculados los números índices, se requiere de realizar un pronóstico para el año próximo (por cualquiera de los métodos expuestos para el cálculo de la tendencia) y afectarlo por estos  índices para obtener su correspondiente estimación mensual.

En esta parte del trabajo, después de abordar diversidad de conceptos como posicionamiento de producto, producto turístico y extensión del ciclo de vida de un producto, presentamos el procedimiento metodológico que utilizaremos en la investigación. Se puede comprender que no es más que utilizar la información del diagnóstico comercial e integrar los métodos de análisis cuantitativo a los análisis tradicionales del producto, el mercado y la competencia.  Además  se  realiza la referencia al fundamento teórico de los métodos utilizados y  como son aplicados en la investigación.

Conclusiones
El trabajo desarrollado en esta investigación sienta las bases para la aplicación de un grupo de métodos  del análisis cuantitativo que pueden ser muy útiles en la actividad de comercial, todo el desarrollo  teórico y práctico de los métodos que se lleva a cabo demuestra la necesidad de su aplicación de forma mas sistemática. De esta forma se pueden determinar las siguientes conclusiones:

1. La aplicación práctica de métodos de análisis cuantitativo para toma decisiones en la evaluación de la situación  del producto ´Sol Palmeras´  demostró la utilidad de los referidos métodos en el sustento de los pronósticos y en la determinación de la situación del producto en su ciclo de vida.  

2. La Determinación de  las percepciones que sobre el  estado del producto tiene los expertos facilitó determinar el estado actual de los atributos del hotel.

3.  La aplicación de la matriz de comparaciones pareadas de Saaty en el análisis de la competencia a partir de los criterios de los expertos facilitó conformar un Orden prioritario  que ubica al producto estudiado en la competencia.

4. La aplicación del método de mínimos cuadrados demostró la factibilidad de este al formar una ecuación de regresión que ofreció datos aceptables de turistas-día y precio medio para los años 2010 y 2011.

5. La Evaluación de los mercados mas importantes del producto mediante el análisis de ranking facilita la consideración simultanea de un grupo de criterios importantes para  valorar las estrategias a seguir en cada mercado.

Recomendaciones
Generalizar la aplicación práctica de métodos de análisis cuantitativo para toma decisiones en la evaluación de la situación  de otros productos  hoteleros de la Cadena Meliá Hotels International. 

Utilizar los métodos aplicados en el trabajo para la elaboración completa de los Planes de Marketing.

Bibliografía
1. Acerenza Miguel A. (1981). Administración del turismo editorial trillas. Primera edición México.
2. Adams, Scott. (1998). Manual de Gestión empresarial. Ed. Granica. Barcelona.

3. Alberto Medina. (2005). Administración de Operaciones. Matanzas. Documento en Soporte Digital.

4. Aldridge, D., (1998). "Purchasing on the Net-The New Opportunities for Electronic Commerce", Electronic Markets Journal, USA. 
5. Alet i Vilaginés, Josep: (1994) Marketing Directo Integrado. Como crear y fidelizar clientes creciendo con rentabilidad. 2da edición. Ediciones Gestión 2000 Barcelona 

6. Anderson, Lee G. (1997). Administración de Operaciones. Mexico.Ed.Diana,
(Disponible  en http://www.electronicmarkets.org/netacademy/publications.nfs/all_pk)

7. Arnott, D.C. y Easingwood, C.J., (1994). “Positioning in Services an hypotetical typology of competitive basses. 

8. Atlés Machín Carmen:, (1993). Marketing y Turismo. Introducción al Marketing de empresa y destinos turísticos. Madrid.

9. Bichler, M., Beam, C., Segev, A., (1998). "Services of a Broker in Electronic Commerce Transactions", Electronic Markets Journal, USA. 
(Disponible  en http://www.electronicmarkets.org/netacademy/publications.nfs/all_pk)

10. Birchall, D., Lyons, L. (1995). Creating tomorrow’s organization: Unlocking the Benefits of Future Work. London.

11. Boullon Roberto: (1998). Marketing turístico. Una perspectiva desde la Planificación. Argentina.

12. Butler R. (1980). "The concept of a Tourism Area Cycle of Evolution: Implications “

13. Carrión Maroto, Juan. La estrategia centrada en el cliente: del marketing relacional al compromiso. Disponible en: http://www.evaluarh.com/ consultado en fecha 23  de mayo del 2008 

14. Carrol, Jim y Rick Broadhead: (2000) “Selling On-Line”, Ed. MacMillan, Toronto, Datos primarios: International Data Corporation (www.idc.com). 

15. Cataudella, J., Sawyer, B., Greely, D., (1998). "Creating Stores on The Web", Edit. Peachpit Press, USA. 

16. Cervero, Joseph. (1999). Marketing Turístico,  Madrid Prentice Hall.

17. Chica Mesa, Juan Carlos. (2005). Del Marketing de los Servicios al marketing relacional. Revista Colombiana de marketing, octubre, año/volumen 4, número 006, Colombia, pp 60-67. 

18. Cuetara Sánchez, Leonardo. (2000). Modelo de Gestión de empresas de Transporte Turístico. Tesis en opción al Grado Doctor en Ciencias Económicas. Universidad de Matanzas 

19. Druecker, Peter: (2002). Managing in the Next Society.

20. Escuela Superior de Estudios de Marketing. (2005). Pronóstico de Ventas. Barcelona.

21. Freud E. John. (1987). Estadística elemental moderna. Editora Revolucionaria. 3ra. Edición. La Habana.

22. Frías Jiménez, Roberto y Gonzáles Arias, Mahé..(2006). Portal de Cuarto Año de la Carrera Licenciatura en Turismo. Universidad de Matanzas. 

García Huerta José R; Cuetara, L. (1996). “Métodos para la toma de Decisiones en la gestión Empresarial”. Ed. UMCC. Cuba. 

23. Kotler, Philip. Dirección de marketing / F. Kotler. (1997) . – Madrid – 7 edición – Prentice may.

24. Martín Armario :(1993). Marketing Turístico. Barcelona.

25. Matos Rodríguez, H. y otros (2005). Turismo. Complete Su Conocimiento. Escuela de Hotelería y Turismo de Varadero.

26. Matos, Rodríguez, Héctor. (2005): “Desarrollo del Turismo en Varadero, Actualidad y Perspectivas”. Edición Digital. UMCC.

27. Ministerio de Turismo. Cifras estadísticas sobre la planta hotelera en Varadero. Cierre, 2007.
28. Muñiz González, Rafael. (2006). Marketing Presente y Futuro. . http://www.marketing-xxi.com, Consultado en fecha 27 de abril del 2008.
29.  Muñiz González, Rafael. Internet y el Marketing. http://www.marketing-xxi.com, Consultado en fecha 27 de abril del 2008
30. Muñoz Machado, Andrés. (2005) Logística y Turismo. Ediciones Díaz de Santos. España,. p167

31. OMT (1998). Introducción al turismo. Madrid.
32. OMT (2007). Situación del Turismo Mundial.
33. Pearce, D.G. (2000). Tourism Today. A Geographical Analysis. Longman Group

34. Peña Gianell. (2002). Teoría y Diseño Organizacional. Grupo Sol Meliá. Santo Domingo, R.D. 

35. Pons G., R. (2001): Cuba como destino turístico de Sol y Playa: Imagen y posicionamiento. Tesis Doctoral 
36. Revista de Redología. No. 3. (2007). Disponible en  http://www.redologia.com.ar/ consultado en fecha 20 de mayo del 2008.

37. Santesmases  Mestre, M, (1996): Marketing: conceptos y estrategias, 3 edición, Editorial Pirámide. Madrid.

38. Schroeder, Roger G. (1990). Administración de Operaciones. Mexico. Mc. Graw-Will.  

39. Serra Antoni.( 2003). Marketing Turístico. Madrid.

40. Theslogan Magazine.( 2007). Disponible en  http://www.theslogan.com/ consultado en fecha 20 de mayo del 2008.

41. Vila Rodríguez, Vania y Vega Falcón, Vladimir. (2002).  Tesis de Diploma: “Propuesta de medición del Capital Intelectual en instalaciones hoteleras”.

Zapata Alarcón Yoana,  Un nuevo enfoque de la fidelización del cliente. Disponible en  http://www.wikilearning.com/marketing_relacional-wkccp-14664-7.htm publicado 23/Junio/2006, consultado en fecha  27 de abril del 2008   
Autor: 
Yolayne González Pérez

jefe.ventas.sep@meliacuba.com
Universidad de Matanzas

“Camilo Cienfuegos”

Facultad de Industrial – Economía

Centro de Estudios de Turismo

[image: image12.jpg]



[image: image13.jpg]e’

e
uela de
s Otelerjy yT st

fut
e varad®®




�











�  Citados por  Frías Jiménez, Roberto y Gonzáles Arias, Mahé. 2006. Portal de Cuarto Año de la Carrera Licenciatura en Turismo. Universidad de Matanzas. 





PAGE  
1

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



_1379917271.bin

_1056987279.doc
[image: image1.png]






