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Introducción
El turismo constituye en la actualidad, la rama de la economía que más ingresos y beneficios proporciona. En las últimas décadas se ha transformado, de una actividad casi sin importancia  a un auténtico campo de oportunidades de negocios, con gran influencia en la balanza de pago, en las inversiones y equipamientos locales, en el mejoramiento del transporte, en la generación de empleo y en el ordenamiento del territorio, y muchos otros aspectos. 
“Sin embargo, esta relevancia cuantitativa conlleva también que los destinos se enfrenten a una cada vez mayor competencia global en la que no pueden seguir dando por sentada su cuota de mercado. Así, el mantenimiento de su competitividad depende del correcto ajuste a las exigencias de la demanda, a las innovaciones de la competencia y la suya propia, y de una permanente incorporación de las oportunidades que surjan del desarrollo tecnológico”. (Figuerola, 2000)
Siendo la actividad turística de importancia relevante en nuestro país, la gestión comercial hotelera juega un papel determinante en la administración del negocio en el propósito de las empresas turísticas cubanas de garantizar su supervivencia a mediano y largo plazo. 

La investigación, innovación, introducción de nuevos productos, desarrollo de nuevos procesos y mejora de antiguos procesos o productos, constituyen tareas inmediatas para obtener resultados positivos, crecimientos sostenidos y mejorar la competitividad de las empresas en los entornos cambiantes en los que se desarrolla este sector. 
La estacionalidad es uno de los fenómenos que inciden negativamente en el nivel de ocupación de los hoteles. Como está presente y no puede ser evitada, se plantea la búsqueda de nichos, de mercados emisores que podamos potenciar a través de un plan de acción y que aunque no generen ingresos altos, puedan al menos mitigar los costos del periodo. 

Es por esto que el objetivo esencial que nos hemos planteado en la presente y sencilla investigación es: la identificación de mercados potenciales y propuestas de estrategias de trabajo que incrementen el nivel de ocupación del Hotel Breezes Bella Costa en los meses de temporada baja.

Para el desarrollo del objetivo principal, se formulan los siguientes objetivos específicos:

· Identificar los mercados potenciales y mercados en desarrollo que posee el hotel.

· Identificar los periodos de comercialización del hotel correspondientes a las temporadas alta, media y baja.

· Determinar ventajas o puntos clave en la colocación del hotel y que puedan ser aprovechados en su gestión comercial.

· Proponer estrategias para el desarrollo de mercados potenciales y en desarrollo que conlleven al incremento de la ocupación del hotel en la temporada baja.

Para la realización de los objetivos del trabajo se analizaron los resultados económicos al cierre del año 2009, proporcionados por el hotel. Se consultaron las estadísticas de los clientes por tipo de mercado, Turoperadores y Agencias de Viajes; composición etaria de los clientes que visitaron el hotel; evaluación de las encuestas aplicadas en el periodo y consultas puntuales al personal de la instalación.

Es también nuestro objetivo que este trabajo sea de utilidad para los especialistas de la Dirección Comercial de la empresa y que puedan emplear los resultados obtenidos en la mejora de la gestión comercial de la misma.

DESARROLLO

CAPITULO I: 
La gestión comercial hotelera: el reto de hoy de las empresas cubanas
“Garantizar un posicionamiento es el paso más importante en una venta efectiva.” 

 (Ron Rosenfeld, Len Sirowitz y Tom Lawson). 

La reducción de la jornada laboral y la generalización de las vacaciones de verano pagadas fueron los primeros pasos para el surgimiento de una actividad que se desarrollaría posteriormente, producto de diversos acontecimientos que afectarían la vida en el planeta: el turismo. Éste ha transitado por diversas etapas que han marcado su evolución desde los primeros visitantes ocasionales en las playas hasta el desplazamiento masivo entre continentes. Desde la Época Antigua los intereses políticos, económicos, religiosos o curiosos, motivaban los desplazamientos de los viajeros y ya en la actualidad, el gigantesco desarrollo de la informática, las telecomunicaciones y los medios de transporte aéreo, marítimo y terrestre, condicionan el desarrollo de la actividad turística. 

Los hoteles surgen y se despliegan a partir de cubrir la necesidad de alojamiento de personas en determinados lugares. Es por esto que las características del servicio hotelero deben cambiar constantemente, ajustándose a los requerimientos de la demanda. En el comercio internacional contemporáneo caracterizado por la creciente globalización, fuerte competitividad y mayores y más complejas expectativas, adquiere cada vez mayor importancia para las empresas, la especialización de sus productos. Los franceses tienen una frase en mercadeo que define este punto: “Cherchez le créneau” (buscar el hueco) y que no es otra cosa que buscar el sitio en el cual posicionarnos. El campo de los servicios está impregnado de un alto dinamismo, donde el producto se entrega al cliente en el mismo momento en que se produce, por lo que no existe margen para el error. 
Conociendo los factores claves para el éxito, el destino turístico puede dirigir sus acciones para alcanzar el mismo, lo que evidentemente le facilitará obtener la satisfacción de las necesidades de sus clientes y con ello, conseguir rasgos distintivos con respecto a su competencia; adquiriendo la lealtad de sus consumidores y reduciendo la amenaza de productos sustitutos. En la labor continua de enfrentar y dar respuestas a los retos del presente, las empresas turísticas deben eliminar viejos preceptos y paradigmas como la falta de integración en las metodologías, procedimientos y tecnologías, dirigiendo su atención hacia la aplicación de técnicas innovadoras.
La dinámica de la formulación de estrategias para un mercado emisor que favorezca la planificación estratégica de un destino turístico dado, ha sido abordada en el mundo académico y empresarial desde diversos enfoques multidimensionales, cobrando vital importancia en la industria turística, siendo tratado el tema por diferentes autores e incidiendo positivamente en la integración y gestión de dimensiones tales como: flujos turísticos, recursos turísticos, oferta turística, comercialización y organizaciones turísticas. 

Las estrategias son acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados objetivos y que al momento de formularlas, requieren de cierto análisis, pudiendo encontrarse diferentes tipos tales como: estrategias de crecimiento interno o externo, de estabilidad, de reducción, de liderazgo en costo, de diferenciación, de logística, financiera, de gestión de los recursos humanos, de investigación, innovación y desarrollo, etc.

“El procedimiento para formulación de estrategias para un mercado emisor en un destino turístico aporta una nueva visión en lo que respecta a la planificación estratégica al alinear a los factores claves del éxito (las necesidades del mercado emisor recabadas mediante el proceso de inteligencia), las áreas de resultados clave y la visión del destino turístico, reduciendo la subjetividad asociada a la toma de decisiones al abordarse la formulación de estrategias desde las perspectivas financiera, del cliente, interna y de aprendizaje y crecimiento, lo que facilita la interpretación y dinamización del uso de la información por parte de los directivos tanto en la dimensión cuantitativa como cualitativa”. (Ing. Roberto Escalona Betancourt, Formulación de estrategias para un mercado emisor en un destino turístico)

Cuba apostó hace algunas décadas por el desarrollo de la actividad turística y viene implementando diversas estrategias en la gestión de sus hoteles. En su condición de país en vías de desarrollo, se enfrenta a una competencia desleal por lo que les corresponde a las empresas cubanas esforzarse por garantizar un estándar de excelencia en la calidad de los servicios que ofrecen y los productos que comercializan, en función de incrementar la eficiencia conduciendo a elevar los ingresos y optimizar los recursos. Hace algunos años Cuba se encontraba por debajo del lugar veinte entre los destinos receptores de América y a partir de los resultados del trabajo que se ha llevado a cabo, se ha logrado colocar entre los diez primeros de la región, siendo el país que ha tenido el más importante y dinámico crecimiento entre los 25 países de América y El Caribe en este periodo.

Una de las características que define la demanda es la estacionalidad, la cual atenta en gran medida contra el producto turístico, en especial el producto hotelero en el área del Caribe. La identificación de puntos clave donde la administración del hotel pueda tomar partido para incentivar las ventas en los meses de temporada baja, constituye un factor determinante en su gestión comercial y es en este sentido, el objetivo del presente trabajo. 

2.3.2  Gestión Comercial 

La Gestión Comercial se realiza basada en el Contrato de Administración y Comercialización con la cadena hotelera SuperClubs. Dicho contrato se basa en el nombre y prestigio internacional que este grupo ostenta en el área y utiliza como canales de distribución los ya establecidos para la promoción por esta cadena. Además se aprovecha el Know How aportado por asesores y gerentes que suministran los estándares que prestigian a este grupo hotelero en el mundo. 

La existencia del contrato de administración y comercialización posibilita a su vez la integración de todos los hoteles administrados por SuperClubs en la región, aunando fuerzas para la venta y promoción de todos sus Resorts independientemente del destino en que se encuentren y los segmentos a los cuales se dirigen como productos diversos. 

Por otro lado el contrato de administración y comercialización conlleva a la centralización de las acciones comerciales por parte de la administradora, aspecto positivo por cuanto estandariza la política comercial en todos sus productos, pero imposibilita el accionar creativo, puntual y proactivo de cada uno de éstos. 

El contrato de administración y comercialización entre SuperClubs (administradora) y Cubanacán (gerente) es estrictamente confidencial. Se establecen y regulan compromisos de comercialización y venta del hotel con términos de pagos de honorarios a través del logro del cumplimiento de los presupuestos de ventas previstos y previamente acordados por ambas partes. Además se establece el cumplimiento de compromisos, entre ambos, para el mejoramiento de producto Breezes Bella Costa así como de pago de penalidades por incumplimientos de la partes. 

La dirección comercial del hotel bajo la gerencia de SuperClubs se rige por la política comercial de la administradora, así como por algunos requerimientos incluidos en el contrato de administración por la gerente como por ejemplo el cumplimiento de la política de precios mínimos y, a menos que sea autorizado por la administradora, el cumplimiento de la clasificación de los Turoperadores. Ésta, sigue una estructura horizontal de mando en Cuba a pesar de que se subordina al contratador y al vicepresidente del área de la Administradora, únicas personas con acceso a la modificación de tarifas y a la firma de contratos. 

Sin embargo, los comerciales de los hoteles tienen la potestad a través de las personas que coordinan grupos de modificar las tarifas para este segmento, así como de proponer la realización de ofertas para los diferentes mercados, respetando las políticas del Ministerio del Turismo.

En cuanto al alcance de las funciones de la dirección comercial, se articulan de conjunto con las personas subordinas a él (relacionistas públicos):

· La atención y coordinación de las diferentes tarifas con los Turoperadores.

· Coordinación, cotización y seguimiento a los grupos y sus programas, facturación y pre-bloqueo de los mismos en el sistema.

· Coordinación y seguimiento de las solicitudes de celebración de bodas y renovaciones de votos.

· Atención a los Agentes de Viajes y visitas de los Turoperadores

· Coordinan eventos y actividades especiales

· Dar seguimiento a los clientes repitentes

· Dan seguimiento a las quejas y reclamaciones.

Como aspecto negativo de la gestión comercial del producto Breezes Bella Costa podemos identificar la imposibilidad de colocarlo en todos canales de distribución en los que la cadena se encuentra ya posicionada, es el caso de la ausencia del mercado norteamericano que garantiza cerca del 90% de los turistas días que reciben los hoteles administrados por SuperClubs  en el Caribe. 
Además de lo anterior, en el producto se pueden identificar limitaciones o deficiencias que pudieran afectar o limitar directamente la satisfacción del cliente externo. Entre estas limitaciones encontramos:

· Deficiente procedimiento en el Check In de los niños (mini check in).

· Lenta respuesta en la solución de los reportes de mantenimiento y averías en las habitaciones.

· Demoras en la reposición de la lencería en las habitaciones

· Déficit de cristalería apropiada para la elaboración de cocteles en los bares y otros puntos de venta.

· Falta de implementos deportivos para realizar las actividades de animación.

· Procedimiento en la reposición y despacho a los puntos de venta en horarios inapropiados.

· Diseño del restaurante buffet inapropiado en el flujo de los clientes para obtener los alimentos.

2.3.3  Estrategia de precios

Tal y como estable el contrato de administración, SuperClubs es quien establece y fija la política de precios, la cual difiere de un mercado u otro. En tal sentido se opera con 6 categorías de tarifas: Tarifa Rack, Tarifas de Turoperadores, Tarifas para Agentes de Viaje, Tarifas para personal de Aerolínea, Tarifas para personal diplomático acreditado en Cuba y Tarifas para técnicos de firmas extranjeras acreditados en la Cámara de Comercial de la República de Cuba. SuperClubs Cuba no contempla dentro de su política comercial la aplicación de pagos por sobrecumplimiento de las ventas con los Turoperadores, ni se caracteriza por realizar ofertas para ventas de último minuto; las cuales, en su mayoría, son hechas por el Turoperador para optimizar el aprovechamiento de las capacidades de los vuelos. No obstante si el Turoperador lo solicita se pueden realizar ofertas para dicho operador.

El uso de las gratuidades está limitado a políticas de promoción de venta de las diferentes oficinas de SuperClubs en el exterior y a los turoperadores con gran volumen en sus operaciones de venta del producto. No obstante la administradora, amparada en el contrato de administración y en las personas del Vicepresidente de la compañía, el Comercial General y el Director General del hotel, puede hacer uso de la misma con fines comerciales y de publicidad. Por su parte los grupos de familiarización (FAM) están sujetos a la política que establecen el grupo Cubanacán y SuperClubs al respecto. En tal sentido durante el 2009 se aplicaron un total de 117 gratuidades, de las cuales el 64% corresponden a Agentes de Viajes con un alto peso en las ventas del hotel y ganadores de premios en campañas de promoción y publicidad.

Con respecto a los clientes VIP y repitentes se le aplican la misma política de precio pactada con la propietaria o los Turoperadores. No obstante, a pesar que existe una política de familiarización aplicada a los clientes repitentes, la gerencia general del hotel puede establecer precios especiales y acordar diferentes atenciones para los clientes repitentes y VIP.

Todas estas tarifas se conformar con carácter anual y por temporadas, considerándose un grupo de factores para su elaboración, los cuales son:

· Análisis de los contratos de años anteriores

· Análisis de las tendencias económicas a nivel mundial descritas por Bancos y Entidades Financieras de renombre mundial.

· Análisis de las fluctuaciones de las diferentes monedas contractuales con respecto al CUC.

· Estudios financiero y de mercado que realizan las oficinas de la administradora en las diferentes regiones del mundo.

· Clasificación de las regiones turísticas que establece la política comercial del MINTUR.

·  Análisis de los precios mínimos que establece la policita comercial de MINTUR por cada uno de los mercados y sus temporadas.

2.3.4  Canales de distribución 

El principal canal de distribución que utiliza la organización son los Turoperadores, los cuales comercializan el producto en sus diferentes mercados. Este proceso parte desde la contratación del producto turístico donde el Turoperador recibe toda la información del mismo, al mismo tiempo que se negocian las contribuciones por publicidad (marketing) en los principales canales de distribución de los distintos mercados. Esta actividad se consolida con las visitas o FAM TRIP que realizan los Agentes de Viajes a la  entidad y pueden “llevarse” un grado de tangibilidad del producto en sí, apoyado en los incentivos que se le ofrecen a aquellos AAVV que más vendan el producto turístico.

Para el producto Bella Costa los principales TTOO y AAVV resultan ser los TTOO canadienses, los cuales, en el año 2008, representaron el 79.72% de los T/D, destacándose Swing Vacations el cual produjo el 37.84% del total de los T/D recibidos en dicho periodo. Los contratos de alojamiento entre el Hotel y los Turoperadores representan el basamento legal que rige las relaciones comerciales. En ellos se recoge y establece todas las políticas y acuerdos entre las partes, están son:

· Tarifas

· Cupos , periodos de release y cierres de venta

· Servicios incluidos en el hotel

· Ofertas especiales a lunas de miel y bodas

· Ofertas por EBB u otras ofertas 

· Política precio para los niños

· Política de cancelación y no show

· Forma de pago, garantías y términos

· Información bancaria

· Otras informaciones

En la tabla siguiente tabla se muestran los principales TTOO y Agencias de Viajes recibidos durante el 2009 y su respectiva cuota de participación.

	TTOO
	T/D
	Cuota

	Sunwing Vacations
	74.645
	37.84

	Vacances Air Transat
	36.910
	18.71

	My Travel/Canadá
	12.609
	6.39

	Conquest
	11.084
	5.62

	Tour Mont Royal
	9.363
	4.75

	Air Canada Vacations
	6.892
	3.49

	Havanatur Canada
	3.701
	1.88

	T. Cook Nur Alemania
	3.559
	1.80

	Virgin Holidays
	3.207
	1.63

	Club Voyages Place Laurier
	2.060
	1.04

	Voegele Reisen
	1.464
	0.74

	Mundo Vip
	1.452
	0.74

	Oficina Superclub Chile
	1.308
	0.66

	Rewe Touristik Gmbh
	1.221
	0.62

	Kis Peru
	1.180
	0.60

	Kuoni
	1.175
	0.60

	Cuba Passion
	1.113
	0.56

	Meier S Weltreisen
	1.048
	0.53

	Destinos Mundiales
	836
	0.42


Con todos los Turoperadores y Agencias de Viaje se contratan las habitaciones en dependencia del mercado con un cupo determinado, por ejemplo:

· Canadá, América Latina: Se contratan todas las categorías. ventas libres, con venta y reporte en el día y release 0.

· Europa: Se contratan todas las categorías, excepto la habitación sin balcón, se opera con release de 7 a 14 días en dependencia de la temporada y un cupo que depende del volumen que mueve el operador.

Si analizamos las condiciones de pago encontramos dos grandes Grupos:

· TTOO en Crédito:

· a 7 días

· a 15 días

· Prepagos

En la siguiente tabla se puede observar los TTOO y Agencias de Viaje, con los que el hotel tuvo operaciones durante el año 2009, clasificados en TTOO en crédito y TTOO en prepago. 

	Grupos de Acuerdos a las condiciones de Pago
	TTOO y Agencias de Viajes
	Porcentaje del Total (%)
	Porcentaje de los T/F

	Créditos
	44
	57.14
	96.60

	Créditos respaldado por garantía bancaria, depósitos parciales o financiamientos directos por mejoras de las instalaciones
	--
	--
	--

	Modalidades de Prepago o depósito resolvente
	33
	42.86
	3.40


Además de observa que el crédito se le otorga a aquellos TTOO y Agencias de Viajes que garantizan una estabilidad y constancia en el volumen de Turistas que arriban al hotel, en parte por el gran poder negociador que estas poseen y su estabilidad financiera. Por el contrario, aunque los TTOO y Agencias de Viaje representaron en el 2008 el 42.86% del total de agencias con las que hotel sostuvo operaciones, éstas sólo reportaron el 3.40% de los turistas físicos recibidos. 

Las leyes de protección al consumidor vigentes en Canadá y Europa obligan al staff del Breezes Bella Costa a ser más cuidadosos y respetuosos con los servicios que se promocionan y se ofertan a los clientes, ya que los consumidores se encuentran protegidos y pueden tomar acciones legales contra los emisores de los productos. Por esta razón la política de reclamaciones y compensaciones está enfocada a tomar partido de conjunto al Turoperador o Agente de Viaje para que este se sienta apoyado independientemente del grado de responsabilidad ante la queja. En todos los casos se trata de ser condescendiente con el cliente, que es serlo con el AGV o Turoperador, brindándole todo el apoyo cuando este lo necesita y la razón y la lógica así lo indiquen.

El Overbooking o sobreventa es un fenómeno muy común dentro de la hotelería, aunque siempre se deben tomar acciones para tratar de minimizar su efecto en los clientes que sufren directamente la consecuencia del mismo. 

En el caso específico del Breezes Bella Costa, la posible ocurrencia de sobreventa es un fenómeno latente en la temporada de invierno por las facilidades de venta que se le otorgan a los Turoperadores. En estos casos el hotel establece una política que se basa en primer lugar en buscar disponibilidades dentro de los hoteles de igual categoría o superior pertenecientes al Grupo Hotelero, pactándose los precios y su mecanismo de facturación. Estos precios siempre están acordes al mercado de procedencia de los clientes y se acuerdan antes de efectuar el traslado de los clientes hacia el nuevo hotel. 

Por su parte la  facturación se exige con todos los documentos que amparan las reservas de overbooking – Reserva del hotel emisor, voucher del cliente (en caso que se desvíe directo del aeropuerto) y precio pactado entre ambas partes. No es un secreto que los desvíos por overbooking generan gran descontento entre los clientes, por esta razón la administradora estable la negociación previa con los cliente alojados en casa, obteniendo por estos ciertas ventajas, las cuales pueden ser desde excursiones o tour gratis hasta cartas voucher por días de estancia gratis. 

Esta política evita procesos de reclamaciones, decepciones y disgustos de los clientes que al final redundarían en problemas con los partners y turoperadores.

2.3.5  Comunicación / Promoción

En los Hoteles SuperClubs el área de Relaciones Públicas está subordinada a la Dirección Comercial. Esta área la conforman 2 especialistas que realizan funciones de asistentes comerciales y fundamentalmente atienden grupos y bodas. Dentro de sus funciones más específicas, se encargan de:

· la implementación de la política de atenciones a clientes repitentes, clientes VIP, grupos FAM, AGV, lunas de miel

· la atención a quejas y reclamaciones (incluyendo su proceso de investigación, procesamiento y respuesta)

· velar por la estabilidad de los servicios, brindar información y atender a los Agentes de Viaje, visitantes, periodistas y personal de ventas

· trabajar de conjunto con el resto de los departamentos “de cara” al cliente, en las negociaciones con los clientes en caso de ocurrencia de Overbooking

· el registro y control de las incidencias y accidentes en el hotel tramitando los mismos con el seguro en los casos que correspondan.

Dentro de las vías y medios de comunicación el más utilizado es el correo electrónico, donde cada usuario tiene predeterminado en su pie de firma su identificación e información de contacto y el logo del hotel, tal como se muestra en el ejemplo de firma de correo electrónico a continuación: 

Nombre y Apellidos
Cargo o Actividad que desempeña
Breezes Bella Costa Hotel
Tel. (534) (566) 7210
Fax. (534) (566) 7713
e-mail: cargo@breezesbellacosta.cyt.cu
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Además del correo electrónico se utilizan un grupo de formatos impresos los cuales carecen de homogeneidad corporativa, es decir coexisten indistintamente los logos de Cubanacán, Breezes, Superclubs y SuperClubs Cuba. Este incidente es producido, fundamentalmente, por el uso de impresos en lento movimiento que ha quedado en los almacenes. 

No obstante se trabaja en para lograr el diseño de cada uno de los impresos que se utilizan en el proceso de comunicación interna y externa, donde interactúen de forma armónica los identificativos de ambas marcas tal y como lo establece la Resolución 57/2008 del MINTUR, es decir, la Breezes como marca de la administradora y Cubanacán como marca de la propietaria. 

Con relación a las actividades de promoción y publicidad SuperClubs tiene la política de publicitar de forma íntegra sus tres productos en Cuba, es decir, no se realizan acciones de esta índole en la que no estén representados los tres hoteles administrados por SuperClubs. Como objetivo fundamental SuperClubs utiliza las revistas, impresas o digitales, de mayor difusión en el ámbito turístico de la región, tales como: TTC, Excelencias, Buen Viaje, Report Américas, Mensajero y Hoteltur; incluyéndose en los sitios web de los Turoperadores y sus publicaciones de catálogo. Además se han realizado programas promocionales en televisoras argentinas e inglesas y se promueve el producto en campañas y concursos como el Hawaian Tropic en Canadá.

El producto Breezes Bella Costa, al igual que sus homólogos en Cuba, se publican en todos los sitios web de los Turoperadores con lo que existe contrato de operaciones, así como en el sitio corporativo de SuperClubs para la prensa, no siendo así en el sitio corporativo de la administradora de carácter informativo debido a las restricciones de la Ley Helms-Burton que el Web Hosting se encuentra en territorio norteamericano. 

Como complemento a estas actividades la dirección comercial de la administradora planifica y organiza presentaciones de productos con Agentes de Viajes y participación en ferias en Canadá, Colombia, Perú, Brasil, Chile, Rusia, Berlín, Londres, La Habana y otras actividades que se coordinan en estrecha relación con la dirección comercial del MINTUR. Por otra parte se realizan acciones de publicidad desde las oficinas SuperClubs en el exterior directamente con los Turoperadores y Agentes de Viaje. Se organizan, con los Turoperadores más importantes, grupos FAM durante la temporada baja, recibiendo grupo de Thomas Cook AG, Virging Holidays, Grupo Rewe, EuroVips, Sol y Son Rusia, Nolitours, Tour Mont Royal, entre otros.

La efectividad de estas acciones de carácter publicitario la podemos palpar con el análisis del crecimiento en puntos porcentuales que han experimentado los principales mercados a los cuales han ido dirigida las mismas. Por ejemplo comparando el 2009 con respecto al 2008 en Turistas Físicos,  Canadá crece en 64.05%, Alemania en 51.52%, Reino Unido en 33.27, América Latina en 132.54% y Francia en 237.14%.
CAPITULO III: 
Identificación y desarrollo de estrategias de trabajo en mercados potenciales que incrementen el nivel de ocupación del hotel en los meses de temporada baja
3.1  Segmentación, estacionalidad y posicionamiento. 

3.1.1 Segmentación de los mercados.

A partir del análisis del comportamiento del volumen de turistas atendidos durante el año 2009 por los mercados emisores más representativos, éstos pudieron ser asociados en tres grandes grupos: Mercados Principales, Mercados en Desarrollo y Mercados a Potenciar. 
De esta forma, la clasificación de los mercados emisores arrojó la siguiente agrupación:
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3.1.2  Breve caracterización de los mercados de mayor influencia

· Canadá.

Nombre oficial: Canada, Canadá. Estado federal parlamentario de Norteamérica, miembro de la Commonwealth; limita al norte con el Océano Ártico, al noreste con la bahía de Baffin y el estrecho de Davis, que lo separa de Groenlandia, al este con el Océano Atlántico, al sur con Estados Unidos y al oeste con el Océano Pacífico y Alaska. Conocido anteriormente como Dominio de Canadá, ocupa la extensión de Norteamérica al norte de Estados Unidos, excepto Alaska, Groenlandia y el archipiélago de Saint-Pierre y Miquelon; es el segundo país más extenso del mundo después de Rusia. El país está dividido en 10 provincias y tres territorios. La capital federal es Ottawa.

La configuración racial y étnica del pueblo canadiense es muy variada. Cerca de un 34% de la población está formado por personas de origen británico; los habitantes de origen francés suponen un 28% de la población y mantienen su idioma, cultura y tradiciones. El resto de la población se compone otros orígenes como alemanes, italianos, ucranianos, holandeses, escandinavos, polacos, húngaros, griegos e indígenas nativos que equivalen al 2% de la población total de Canadá y pertenecen sobre todo al grupo lingüístico algonquino; otros grupos lingüísticos representativos son los iroqueses, los salish, los athabascos y los esquimales. El 77% de la población es urbana. Las ciudades más importantes de Canadá son: Toronto, Montreal, Vancouver, Ottawa, Winnipeg, Edmonton, Quebec, Hamilton, Calgary, Saint Catharines, Kitchener, London y Halifax. El gobierno federal a través del Consejo de Canadá, fundado en 1957, fomenta las actividades artísticas. Desde 1972 ha desarrollado una política multicultural que intenta reflejar las diversas influencias que componen el mosaico de la vida cultural canadiense, también la cultura de los pueblos aborígenes. La mayor comunidad religiosa de Canadá es la católica. De los grupos protestantes de Canadá, el más grande es el de la Iglesia unida de Canadá, seguido de la Iglesia anglicana de Canadá.

El turista canadiense se caracteriza por ser muy educado, poco exigente y tolerante. Se adaptan a las condiciones que encuentran, son disciplinados y respetuosos, amistosos y reciben abiertamente a gente de todas las culturas. No son puntuales. Los francófonos son alegres, comunicativos, se identifican más con el latino. Los anglófonos son más flemáticos. Por su diferencia idiomática, no les gusta salir juntos en las excursiones. El segmento que nos visita prefiere el turismo de estancia en zonas de playa y se mueve fundamentalmente en grupos con sus guías o con los guías del país. Sus gastos son muy planificados, compran solo lo necesario. Les gustan mucho las actividades recreativas, la playa, la tranquilidad y la seguridad, aman la naturaleza y los animales. Hablan mucho de su país, que ha alcanzado un alto nivel de vida. El viajero que nos visita es de clase media fundamentalmente. 

La vida social en Canadá es bastante informal. No se hacen notar distinciones de clase ni de sexo. Se acostumbra saludar y dar las gracias a todas las personas. La forma de saludo común es dar la mano, tanto a hombres como a mujeres. La distancia corporal es mayor que en los países latinos. Los canadienses aprecian que se los reconozca como diferentes a los americanos. La vestimenta es un poco más formal que en Estados Unidos pero menos que en Europa. Se practican muchos deportes, incluso actividades en el exterior durante el invierno, como el skate y el hockey. Los deportes de agua como el canotaje, la navegación a vela y el rafting son muy populares. Los canadienses son respetuosos de las normas. Cuba Constituye el principal destino de los canadienses en el Caribe, con casi el 30% de cuota de participación, ostentando este segmento los mayores índices de crecimiento y cuyo segmento más significativo está comprendido entre 35-64 años.

· Alemania.
Nombre oficial: Bundesrepublik Deutschland, República Federal de Alemania. País localizado en Europa Central; limita al norte con el mar del Norte, Dinamarca y el mar Báltico; al este con Polonia y la República Checa; al sur con Austria y Suiza, y al oeste con Francia, Luxemburgo, Bélgica y los Países Bajos. Durante la mayor parte de su historia, Alemania fue un término geográfico utilizado para designar un área ocupada por varios Estados. Se convirtió en un Estado unificado durante 74 años (1871-1945), pero fue dividido al término de la II Guerra Mundial en la República Federal de Alemania (RFA, conocida como Alemania Occidental) y la República Democrática Alemana (RDA, conocida como Alemania Oriental). El 3 de octubre de 1990, pasó a formar parte de la RFA, por lo que Alemania volvió a ser una nación unificada. Berlín es la capital y la ciudad más importante.

Con relación a turistas alemanes que han arribado a nuestro país en los últimos años ha quedado demostrado que buscan disfrute de sol y playa, contacto con la naturaleza y disfrute del equilibrio ecológico – ambiental, interés cultural y social, muestran un creciente interés por tradiciones culturales y  la interacción con la población local, buscan tranquilidad y seguridad en el destino. les resultan muy atractivos el tabaco y el ron cubano y evitan el exceso de lisonjas y las alabanzas superfluas. El turista alemán es sociable, conservador, selectivo en temas a tratar; prefieren las estadísticas, medio ambiente, política, deportes, desarrollo tecnológico. Evitan temas tales como la familia, religión y guerras. Les disgusta que se le pregunte sobre asuntos personales, aunque les gusta hablar de sus propiedades. Son amantes de la música, pero no les gusta escucharla a todo volumen. Prefieren la conversación pausada en ambiente romántico. No les gusta que les toquen  el cuerpo cuando se habla con ellos. Son conocedores de la cocina internacional, desconfiados, leen las etiquetas, prestando importancia a la fecha de vencimiento de los productos. Exigen calidad en los servicios. El sentido del humor es distinto al de los latinos. Son amantes de la naturaleza, protegen el medio ambiente. Son puntuales y prefieren los destinos turísticos donde se les oferta aquello a lo que están acostumbrados. Generalmente poseen una vasta cultura. Son evaluadores constantes de todo el servicio, quieren soluciones rápidas. Son gastadores siempre que se cumplan las condiciones acordadas en para el viaje. Siempre están en contacto son su representante. Los jóvenes prefieren hacer turismo individual, pero los de la tercera edad, prefieren viajar en grupos, con guías y en ocasiones con el equipo de animación. De manera general prefieren el plan Todo Incluido (14 a 59 años), y  los mayores de 60  prefieren el plan MAP. Resulta importante la comunicación en su propia lengua. Entre 29 y 59 años de edad realizan sus reservas con más de un mes de antelación. Los más jóvenes prefieren hacer reservas de último minuto por tener una economía más limitada. 

· Reino Unido.

 Nombre oficial: United Kingdom of Great Britain and Northern Ireland, Reino Unido de Gran Bretaña e Irlanda del Norte. Monarquía constitucional del noroeste de Europa, miembro de la Unión Europea y de la Commonwealth. El Reino Unido limita al sur con el Canal de la Mancha, que lo separa de la Europa continental, al este con el Mar del Norte y al oeste con el Mar de Irlanda y el Océano Atlántico; la única frontera terrestre separa a Irlanda del Norte de la República de Irlanda. El Reino Unido tiene una superficie total de 244.110 km². Londres es su capital y su ciudad más grande. 

La mayor parte de la población del Reino Unido desciende de los numerosos pueblos que invadieron las islas en los dos milenios anteriores a 1066, como los celtas, los romanos, los anglos, los sajones, los escandinavos y los normandos, y, desde la década de 1950, pueblos procedentes del Caribe y el sur de Asia. El Reino Unido es uno de los países más urbanizados del mundo, aproximadamente el 89% de la población vive en ciudades y pueblos y cerca del 40% se agrupa en las siete conurbaciones situadas alrededor de las ciudades de Londres, Manchester, Liverpool, Sheffield, Birmingham, Newcastle upon Tyne y Leeds. El Reino Unido cuenta con una de las densidades de población más altas de Europa. Inglaterra, con el 83% de la población total del Reino Unido, es el área más densamente poblada. En Gales e Irlanda del Norte habita el 5% y el 3% respectivamente de la población británica. La capital, sede del gobierno y ciudad más grande del Reino Unido es Londres y es también la capital de Inglaterra. Las capitales de Escocia, Gales e Irlanda del Norte son, respectivamente, Edimburgo, Cardiff y Belfast. Aparte de Glasgow, en Escocia, el resto de las grandes ciudades del Reino Unido están situadas en Inglaterra, como Birmingham en el corazón de la conurbación industrial de las Midlands, Leeds, Sheffield y Manchester, que se desarrolló como el foco de la industria y la minería del norte de Inglaterra, y los puertos de Liverpool y Bristol. 

El Reino Unido es el tercer mercado emisor de turistas del mundo, con 60 millones de viajeros, y se sitúa como tercer país en gasto turístico, tras Estados Unidos y Alemania.

Se observa una disminución de los viajes internos (domésticos) y un crecimiento de los viajes hacia el exterior. Los turistas británicos viajan esencialmente durante el verano, en los meses de julio y agosto. En términos generales, la principal temporada vacacional dura de junio a octubre. El precio juega un papel decisivo, pues desean ofertas de calidad a precios módicos y también rebajas o descuentos en los productos ofrecidos. Los segmentos de edades que más viajan al exterior son los jóvenes y personas de la tercera edad. Este último segmento tiene un alto poder adquisitivo y parte de este dinero lo destinan a vacaciones. Los principales motivos de viajes son historia, cultura, distracción y buen clima (cálido). La modalidad de turismo más demandada es el Todo Incluido, después las combinaciones ciudad – playa, estancia en playa y recorridos en grupos. Dentro de las actividades especializadas la más aceptada y demandada es el Buceo.  
· Italia.

Nombre oficial: Repubblica Italiana, República Italiana. República de la Europa meridional; limita al norte con Suiza y Austria, al este con Eslovenia y el mar Adriático, al sur con los mares Jónico y Mediterráneo, al oeste con los mares Tirreno, de Liguria y Mediterráneo y al noroeste con Francia. Dentro de Italia se encuentran los enclaves independientes de San Marino y la Ciudad del Vaticano, estado pontificio que se halla prácticamente rodeado por la ciudad de Roma, la capital del país. Italia tiene 301.323 km² de superficie total. Se compone fundamentalmente de nativos del país, que mantienen fuertes lazos de unión con las regiones a que pertenecen. El país se divide en la región del norte, más urbana y la región del sur, más rural, que comprende la región situada por debajo de lo que los italianos denominan el muro de Ancona. En las últimas décadas se ha producido un proceso de emigración de habitantes de las zonas rurales hacia las ciudades que concentran más del 70% de la población. Prácticamente la totalidad habla el italiano. El alemán se habla en áreas alrededor de Bolzano, en el norte, cerca de la frontera con Austria. También se habla, aunque minoritariamente, el francés, el albanés ladino, el esloveno, el catalán, el friulano, el sardo, el croata y el griego.
El país está dividido en 20 regiones, que a su vez se dividen en provincias y éstas en municipios. La capital y principal ciudad de Italia es Roma, centro turístico y comercial en esencia. Ciudades importantes son: Milán, centro industrial, económico y comercial de primer orden; Nápoles, uno de los puertos con mayor volumen de tráfico; Turín, ciudad industrial y nudo de redes de transporte; Palermo, capital y principal puerto de Sicilia; Génova, el primer puerto del país y centro comercial de primer orden; Bolonia, importante mercado agrícola y red de distribución de mercancías; Florencia, centro industrial, comercial y cultural; Catania, ciudad industrial y comercial de Sicilia; Bari, importante centro comercial; y Venecia, puerto de gran importancia y centro cultural e industrial.

La estacionalidad de este mercado es muy marcada en la temporada de verano, puesto que es una costumbre en Italia tomar las vacaciones para viajar en el mes de agosto. Los turistas italianos que viajan al destino Holguín son predominantemente mujeres en un 51,1%, frente a los hombres que representan el 48,9%, mientras que los grupos de edades están en el rango de 25 a 44 años principalmente, representando un 50%; de 45 a 60 años (25,6%), mayores de 60 años (16,7%), entre 15 a 24 años (5,6%) y los menores de 15 años constituyen el 2,2 %. Los destinos turísticos más visitados por los italianos son en primer lugar Varadero, seguido por la Habana y Cayo Largo del Sur.

El motivo playa representa mayoritariamente la razón del viaje del turista italiano con un 40%, los que vienen por la cultura (6,6%), la ciudad (3,3%), por salud (2,2%). Las personas que viajan en grupos prefieren combinar la playa con la ciudad, las actividades ecológicas y culturales. Gustan de la animación estilo Club, tienen tendencia a la renta de autos y a la compra de bebidas alcohólicas y tabaco. Las personas que viajan en parejas tienen preferencia por las actividades de ocio activo, combinando sol y playa con cultura y naturaleza, sitios históricos. Las que viajan en familia, siguen mucho las actividades de animación en el hotel y visitar restaurantes fuera del hotel, gustan del sol y playa y donde se coma mejor; mientras que las familias con niños manifiestan preferencias por las excursiones cercanas en ómnibus. Los de mayor ingreso compran opcionales náuticas.

· España.

Nombre oficial: Reino de España. Monarquía constitucional de Europa suroccidental que ocupa la mayor parte de la península Ibérica; limita al norte con el mar Cantábrico, Francia y Andorra; al este con el mar Mediterráneo; al sur con el mar Mediterráneo y el océano Atlántico y al oeste con Portugal y el Océano Atlántico. La extensión total de España, incluidos los territorios africanos e insulares, es de 505.990 km². Madrid es la capital y la principal ciudad del país. El pueblo español es una mezcla de los pueblos indígenas de la península Ibérica con otros que fueron conquistando sucesivamente su territorio, ocupándolo durante diferentes periodos de tiempo. Hay varios grupos lingüísticos en España que han mantenido una identidad cultural propia. Entre estos se encuentran los vascos, los gallegos y los catalanes. Los gitanos, forman un importante pequeño grupo étnico con acusada personalidad. La población se ha ido haciendo cada vez más urbana y en la actualidad más del 77% de ella vive en ciudades y pueblos grandes.
España comprende 50 provincias integradas en 17 comunidades autónomas, cuya capital es Madrid. La segunda ciudad en tamaño, mayor puerto y centro comercial es Barcelona. Otras ciudades importantes son Valencia, centro industrial y ferroviario; Sevilla, destacado destino turístico; Zaragoza, centro industrial y de comunicaciones; Málaga, capital de la turística Costa del Sol; y Bilbao, puerto muy activo.
El 63% de los viajes al exterior de los turistas españoles presentan como motivo fundamental las vacaciones, en segundo lugar negocios con el 15,8% y el 14,1% la visita a familiares o amigos. El 34,6% de los que viajan al exterior lo hacen solos, el 32,8% en grupos de tres a cinco personas y el 31,4% acompañado por otra persona. De los que viajan específicamente para disfrutar las vacaciones, el tamaño promedio del grupo es de tres personas. 

De las características sociodemográficas de la población española que viaja debe señalarse que la mayor parte del turista posee estudios superiores o secundarios. La población que viaja se concentra entre los 25 y los 44 años de edad. Los españoles que viajan al extranjero son muy susceptibles, en primer lugar, al trato hospitalario y en segundo lugar al buen alojamiento, a la buena gastronomía y a la seguridad ciudadana. Son muy críticos, cuando existe un ruido ambiental, cuando la limpieza urbana no es buena y cuando los precios son considerados superiores a la calidad de lo que se ofrece. La distribución por sexo entre los que viajan se corresponde de manera proporcional con la composición que en este aspecto tiene la población general, 50% masculino y 49,8% femenino.  

· Francia.
Nombre oficial: República Francesa. País de Europa occidental que limita al norte con el canal de la Mancha y el estrecho de Dover o paso de Calais; al noreste con Bélgica, Luxemburgo y Alemania; al este con Alemania, Suiza e Italia; al sureste con el mar Mediterráneo; al sur con España; al suroeste con el golfo de Vizcaya; y al oeste con el océano Atlántico.

La superficie total de la Francia metropolitana es de 543.965 km², incluida la isla de Córcega, en el mar Mediterráneo. Más del 90% de la población ha nacido en Francia y es en su mayoría blanca. Entre los extranjeros, predominan los italianos, los españoles, los portugueses, los polacos y los africanos occidentales y del norte. Alrededor del 75% de la población vive en núcleos urbanos.

Francia, incluyendo Córcega, está compuesta por 22 regiones, que se subdividen en 96 departamentos. La capital y ciudad más importante de Francia es París. Marsella es un importante puerto y Lyon un centro industrial especializado en el sector textil. Otras grandes ciudades son Toulouse, centro industrial y comercial; Niza, centro turístico; Estrasburgo, puerto del Rin y centro industrial y comercial; Nantes, notable por sus refinerías de azúcar, astilleros y otras industrias; Burdeos, puerto marítimo y centro industrial y de producción de vinos; y Montpellier, centro industrial y comercial.
En relación con la media de viajeros franceses, los turistas promedio general son más jóvenes y los hombres superan a las mujeres, lo que indica la existencia de un potencial en los segmentos de tercera edad y mujeres aún no captados por Cuba. Las francesas están por encima de la media (45% de mujeres entre los franceses y 41,7% en general), se comenta que son ellas las que deciden las salidas en las vacaciones y los mayores de 45 años también poseen un mayor peso (50,1% entre los franceses y 37,4% en general). Los turistas franceses, en sentido general y los de mayor edad en particular, poseen mayores y más diversas motivaciones socioculturales que la media de los turistas de otros países. En Varadero la estancia promedio es de 2.4 noches, en invierno viajan mayormente clase media y grupos de incentivos. Demandan variedad de las comidas, confort, idioma materno, playa. En verano mayormente llegan turistas de clase media y parejas.

· México.
Nombre oficial: Estados Unidos Mexicanos. País de América central que ocupa la parte meridional de América del Norte, Limita al norte con los Estados Unidos, al sureste con Belice y Guatemala, al oriente con el Golfo de México y el Mar Caribe y al poniente con el Océano Pacífico. Políticamente, México es una república democrática, representativa y federal compuesta por 32 entidades federativas. La sede del gobierno y los poderes de la unión es la ciudad de México, cuyo territorio ha sido designado como distrito federal. Es el decimoquinto país más extenso del mundo, con una superficie cercana a los 2 millones de km², cuya población ronda los 112 millones de personas en 2010. La mayoría tienen como lengua materna el español, al que el Estado reconoce como lengua nacional junto con 63 lenguas indígenas.

Según la Organización Mundial del Turismo, México es uno de los principales destinos turísticos de América Latina y uno de los países más visitados del mundo. México también es uno de los países con mayor diversidad de climas en el mundo, considerado uno de los 12 países megadiversos del planeta, siendo hogar del 10-12% de la biodiversidad mundial y albergando a más de 12.000 especies endémicas. 

El turista mexicano es sociable, alegre, entusiasta, extrovertido y siente mucha empatía con los cubanos, otorga gran valor a la cultura del servicio. Gusta de la buena comida y la diversión, de visitar lugares de interés cultural, de hacer nuevos amigos. Es desconfiado e inseguro, requiere de un clima de seriedad, confianza, seguridad, buen trato y amabilidad para sentirse como en casa fuera de casa. Sus principales gastos están relacionados con alimentos, bebidas, tabaco, renta de autos y actividades recreativas en centros nocturnos. Tienen alta tendencia a la compra de opcionales. 

3.1.3  Determinación de los periodos de estacionalidad de la demanda.

La ocupación descrita en el hotel durante el año objeto de estudio se dividió en 3 etapas o temporadas: Temporada Alta, Temporada Media y Temporada Baja. 

Temporada Alta:

La temporada de alta turística, comprendida desde el 20 de diciembre hasta el 31 de marzo del año siguiente, se caracteriza fundamentalmente en el producto Breezes Bella Costa por los arribos del mercado canadiense, siendo éste el mercado más representativo con el 92.12% de los turistas físicos y por tanto el mercado principal. Si analizamos este periodo y lo comparamos con igual del año 2008, nos percatamos que dentro de los mercados principales, el único mercado que crece es el canadiense (61.38%), motivado fundamentalmente por el cambio de administración extranjera y la comercialización del nuevo producto “Breezes”, el cual goza de muy buena aceptación dentro de este mercado. No obstante se obtiene un crecimiento del 53.12%. 

Como mercados en desarrollo, la introducción de los mercados de Portugal y Perú generaron un crecimiento del 12.18% de este grupo, a pesar de que la mayoría de ellos decrecen con respecto al 2008. 

El crecimiento experimentado en los mercados a potenciar no es significativo.

Temporada Media:

Desde el 15 de julio hasta el 31 de agosto, en este periodo y como consecuencia de la comercialización del producto, se consolida el mercado canadiense con un incremento del 179.57%. Decrecen en este periodo los mercados europeos, aunque con poca significación. 

Los mercados en desarrollo alcanzan su mayor protagonismo con un incremento en sus arribos del 211.63% con respecto al 2008; destacándose los mercados de Suiza, Perú y Chile con los mayores crecimientos. 

Para corroborar la información sobre los mercados que se corresponden con este periodo de tiempo y teniendo en cuenta que el hotel durante el 2009 realizó actividades promocionales en esta etapa que pudiesen haber cambiado la situación de los mercados de cara a estos meses, se proporcionan las estadísticas de julio y agosto del 2010, en el Anexo 5 y 6 respectivamente.

Temporada Baja:

Corresponde al periodo comprendido en las fechas entre el 1 de abril al 14 de julio y desde el 1 de septiembre al 19 de diciembre. En esta fecha crecen la mayoría de los mercados, resultando los más significativos, en cuanto a crecimiento, Perú, Portugal, Italia, Francia y Chile; se mantiene el mercado canadiense como el de mayor cantidad de arribos (9267 T/D). 

Igualmente, en este periodo, tienen un mayor porcentaje de crecimiento los mercados en desarrollo (258.75%), generados por Portugal, Perú y Chile. 

El mercado fundamental del producto Breezes Bella Costa en el año 2009 fue el canadiense (79.84%) seguido por el mercado alemán (3.52%) y el mercado inglés (2.77%), reflejando un crecimiento de 62.95%, 24.06% y 46.89% respectivamente, con relación a igual periodo del año anterior, evidenciando un fuerte crecimiento del producto en estos mercados.

3.2  Análisis de los principales indicadores.

El comportamiento de los mercados, número de turistas días, porcentaje de variación con respecto al año 2008 y las cuotas de participación, según la clasificación de éstos, se muestran en las tablas Anexo 1, Anexo 2, Anexo 3 y Anexo 4, correspondientes a las diferentes temporadas estacionales de alta, media y baja y los turistas días, respectivamente.

Durante el 2009, el comportamiento de determinados indicadores por los mercados más significativos, fue el siguiente:
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El producto Breezes Bella Costa, en el mercado canadiense, es operado por 15 Turoperadores en el mercado canadiense, dentro de ellos se destacan en la cuota de mercado:

1. Sunwing Vacations – 47.39%    

2. Nolitour – 23.44%

3. Thomas Cook Canada – 8.01%

Es importante señalar que el producto Breezes Bella Costa experimenta, durante el periodo que se analiza, un crecimiento de 62.95 puntos porcentuales con respecto al periodo 2008. 

En sentido general, el año 2009 es un año de crecimiento del producto Breezes (ver el Anexo 4). Tienen su mayor impacto, con relación al crecimiento de T/D, los mercados en desarrollo Portugal, Perú, Chile y Colombia; aunque la mayor cuota de participación la poseen los mercados principales, fundamentalmente el mercado canadiense.

El producto Bella Costa en el año 2009, se destacó fundamentalmente en el segmento de familia; teniendo mayor peso los viajes de pareja y novios (54.68%), viajes con sus hijos (30.31%) y viajes con familiares y amigos (31.94%). 

En la tabla a continuación se muestran las habitaciones físicas y la cuota de mercado según la composición de éstos:

	Composición por segmentos de mercados
	Habitaciones

físicas
	Cuota 

de mercado

	Viajes por boda, luna de miel o renovación de votos
	93
	0.74

	Viajan Solos
	1´439
	11.45

	Viajan con su pareja
	6´872
	54.68

	Viajan con su pareja e hijos
	3´581
	28.50

	Viajan con sus hijos
	229
	1.82

	Viajan con amigos y otros familiares
	4´014
	31.94


Con relación a la composición etaria, existe una mayor concentración hacia el grupo de 25-44 y el grupo 45-59 años, tal como se muestra en la siguiente tabla:

	Edad
	Turistas Físicos
	Porcentaje

	Menores de 15 años
	2´284
	8.74

	15-24
	5´107
	19.55

	25-44
	9´014
	34.50

	45-59
	7´057
	27.01

	Mayores de 60
	2´666
	10.20


En sentido general se trabaja con un programa de animación variado con actividades de relajación, ejercicios de tonificación de los músculos, juegos en la playa, juegos en la piscina, clases de baile, aeróbicos, actividades de entrenamiento como el bingo y los show variados con un alto grado de colorido.

Como se comentaba anteriormente el segmento de mercado más representativo en el Hotel Breezes Bella Costa es el de familia, pero revisando las estadísticas, se encontró que existen además otros grupos de incentivos, como amantes del golf y grupos, los cuales alcanzan cifras significativas, como son:

	Inventivo o Motivaciones de Viaje
	Turistas Días

	Familia con niños
	42´021

	Golf
	6´663

	Bodas
	2´423

	Grupos con intereses específicos
	2´657


3.3  Satisfacción y fidelización del cliente

Para la cumplimentación del objetivo específico de determinar ventajas o puntos clave en la colocación del hotel y que puedan ser aprovechados en su gestión comercial, se trabajó con las encuestas a clientes que el hotel aplica periódicamente, consultas al personal de la instalación y se revisaron las características de los clientes repitentes. De esta forma podemos determinar los aspectos positivos para trazar estrategias que potencien los mismo y paralelamente, la identificación de los aspectos negativos, de los cuales debemos incluir en el plan de acciones medidas que los contrarresten.

Para poder medir y cuantificar el grado de satisfacción que perciben los clientes, SuperClubs implementa un cuestionario corporativo donde se miden, a través del CQS, el grado de satisfacción del cliente en los diferentes ítems de servicios, divididos por departamentos y puntos de servicio. La Dirección Comercial, cada semana implementa y ejecuta las encuestas, a través de Relaciones Públicas. Este proceso se realiza en horas de la mañana, donde se le explica al cliente el objetivo de la misma y se le solicita su criterio de los diferentes servicios del hotel y que están plasmados en la encuesta. Posteriormente este departamento tabula los resultados y los envía a la Dirección General del Hotel donde se evalúa el cumplimiento de los objetivos por los diferentes departamentos y se toman acciones correctivas de las deficiencias detectadas que faciliten el mejoramiento de los diferentes servicios que presta la instalación.

En las encuestas, además, se recogen los diferentes criterios o quejas que perciben los clientes de los servicios que éstos han recibido. Los criterios en su mayoría estuvieron dirigidos hacia los siguientes aspectos:
· Mejoramiento y remodelación de las habitaciones.

· Estado técnico de los elevadores.

· Estado constructivo del hotel.

· Mejoramiento en la variedad de los platos y su agradable presentación en la mesa buffet.

· Mejoramiento de la limpieza general del hotel. 

Como consecuencia de éstas y otras quejas de los clientes, se han presentado procesos de reclamación de éstos a través de sus Agencias de Viajes y Turoperadores. En estos casos, el primer momento radica en la recepción por parte de la dirección comercial de la notificación de la queja y la respectiva carta de reclamación del cliente, donde el cliente expone cada uno de los puntos y argumentos de su inconformidad con los servicios recibidos durante su estancia, posteriormente, la Dirección de Relaciones Públicas de conjunto con la Dirección Comercial, realizan la investigación completa y detallada teniendo dos días hábiles para entregar las conclusiones a la Dirección General. Una vez analizada se emite un documento de respuesta al Turoperador o Agente de Viaje. En el caso del Producto Breezes Bella Costa las principales cartas de reclamación han sido provocadas por: estado de las habitaciones, estado general del hotel y en algunos casos por la preparación y variedad de los alimentos. La dirección general del Hotel y la administradora tienen como política, en casos de reclamación, brindar a los huéspedes una segunda oportunidad de ver mejoras en el servicio brindándoles en primera opción noches complimentary antes de indemnizar monetariamente a los mismos. 

En función de la satisfacción de los clientes, se le otorga atención especial al proceso de comunicación y gestión de las relaciones con los clientes, la cual transita desde la recepción, a través del Turoperador, por su reservación y hasta la salida final del cliente, destacándose en el proceso los siguientes aspectos:

· Comunicación vía correo electrónico con los clientes que realicen peticiones por esta vía antes de su llegada.

· Actualización de requerimientos de los clientes mediante la oficina SuperClubs en Canadá o los diferentes Turoperadores, los cuales son monitoreados por Recepción.

· Explicación a la llegada de los clientes de los servicios y facilidades del Hotel.

· Atención y seguimiento de relaciones públicas de sus quejas e inquietudes.

· Participación de relaciones públicas en las reuniones de información de los representantes.

· Retroalimentación, mediante los turoperadores, del estado de ánimo y comentarios de los clientes.

Por el volumen que implican, actualmente constituye un punto obligatorio en la gestión de las Direcciones de Relaciones Públicas y Comercial, la atención a clientes repitentes a través de la implementación de una política de fidelización. La SuperClubs en su originalidad y deseo de fomentar y premiar a los clientes repitentes otorga una semana gratis por cada 5ta estancia en el Hotel con siete noches mínimo. Esta idea es muy aceptada por los clientes y lo expresan en las reuniones y actividades que se desarrollan con los mismos. Todos estos puntos ayudan al mejor desenvolvimiento de una gestión directa y oportuna dirigida al cliente, facilitándole a éste una estancia placentera y llena de experiencias positivas. 

3.4  Propuesta de estrategias para incrementar el nivel de ocupación del hotel.

La gestión comercial es un campo en el que constantemente hay que buscar elementos nuevos en el producto turístico e ir adaptando estos elementos en los diferentes mercados de forma oportuna e intencional, a fin de lograr ventajas competitivas y posicionamiento de la marca.

Consideramos que debe partirse desde cuatro ángulos fundamentales: 

1. ventajas del hotel que lo distingan y diferencien

2. mercados potenciales y en desarrollo que presenten tendencias al crecimiento coincidentemente con los periodos estacionales de temporada media y baja

3. segmentos de mercados significativos en la comercialización del hotel
4. corrección de aspectos negativos señalados por los clientes.  

En este sentido, refiriéndonos al primer punto, una de las ventajas competitivas del hotel es el hecho de ser el único hotel Resort de SuperClubs en Cuba con turismo de familia, para adultos y niños menores de 14 años, aspecto que consideramos como una ventaja competitiva que distingue al producto Bella Costa del resto de los Hoteles Breezes en Cuba y las inmediaciones cercanas del Caribe. Por otra parte, el producto Breezes Bella Costa tiene condiciones reales para distinguirse como un hotel de familia con niños, por cuanto posee habitaciones amplias con capacidad para dos adultos y dos niños (hasta 13 años de edad), habitaciones connectings, Suite familiares, miniclub con atención personalizada y piscina para niños. Este aspecto a la vez coincide con el segmento de mercado con mayor participación en el volumen de turistas que visitan el hotel. 

Es entonces necesario trazar un plan de acciones encaminadas a este tema en particular, por lo cual se propone: 

1. Realización de una promoción especial en las temporadas media y bajas, haciendo hincapié en múltiples actividades del miniclub atractivas para los pequeños, facilidades para que la familia pueda compartir sus vacaciones en colectivo, satisfacción de todos los gustos.
2. Organizar el Día de la Familia, con actividades especiales para los niños y sus padres.

3. Realización de campañas con políticas de precios para niños ventajosas y tentadoras.
4. Creación de mini menú para niños en los restaurantes a la carta con decoraciones especiales.

Otra ventaja que posee el Bella Costa es la cercanía del Campo de Golf. Previa a la temporada media, en la cual se determinó un porciento significativo de clientes canadienses que acudieron al hotel practicaron dicho deporte, se propone la realización de acciones tales como:
1. Desarrollo de una campaña promocional dirigida fundamentalmente al mercado canadiense, que se refiera a la cercanía del campo de golf y que lo incluya como un valor agregado al producto y plantee ofertas especiales y tentadoras. 

2. Organizar y promocionar un torneo de golf anual entre los clientes, y que incluya y potencie particularmente a los clientes repitentes que practican el deporte, de esta forma se crean relaciones entre éstos, se puede conformar un club que garantiza de antemano un porcentaje de participación y constituye a la vez una acción de publicidad sin costo alguno que atraerá a nuevos clientes.

En función de potenciar las ventas del hotel en temporadas media y baja, una estrategia que puede poner en práctica la administradora es el uso de los suplementos de sencilla, con el objetivo de incentivar la demanda de este tipo de alojamiento y consecuentemente incentivar las ventas en cada uno de los mercados. Además en solicitudes de grupos se pueden realizar cambios en las tarifas y sus suplementos, los cuales están en dependencia del tamaño del grupo y del interés de incentivar el mercado de procedencia. El uso de los EBB (Early Booking Bonus) es otra de la estrategias que aplica la administradora para lograr obtener un “termómetro” del estado de las ventas del hotel en un periodo de tiempo futuro, con el objetivo de valorar el estado de la demanda y poder accionar en los diferentes mercados de forma proactiva con ofertas de precios en los periodos de baja demanda. Con relación a las Agencias de Viajes receptivas, (Havanatur, Cubanacán, Cubatur) todas tienen contratadas la tarifa de receptivo, sin embargo pueden realizarse contratos puntuales para promover los mercados potenciales y en desarrollo en las etapas de temporadas media y baja, con los precios correspondientes a dicho mercado.

Paralelamente, otra acción entre las estrategias para impulsar las ventas es prestar atención a la composición etaria de los mayores volúmenes de clientes que afluyen en la temporada baja. Existe una mayor concentración hacia el grupo de 25 a 44 años y el grupo 45 a 59 años, por lo que deben orientarse los servicios y las acciones de promoción y publicidad de estas temporadas hacia las preferencias de estos grupos de edades. 
En relación al tercer punto planteado, la potenciación de segmentos de mercados significativos en la comercialización del hotel y que hoy no presentan ofertas especiales es una vía de incentivar la afluencia de estos tipos de clientes. Como segmentos en particular además de las familias y el golf, se hallan los grupos con intereses específicos y las bodas. Las características propias del hotel, que se localiza en un hermoso segmento de playa y posee un restaurante a menos de tres metros de ésta, con una vista espectacular, constituyen elementos que contribuyen al fomento del segmento de bodas. 

Se proponen las siguientes estrategias:

1. Conformar y promocionar paquetes con descuentos y ofertas especiales dirigidas para grupos con intereses diversos (Grupos de Solteros, Clases de Salsa, Grupo de Lectores) teniendo en cuenta idiomas, idiosincrasia, cultura, costumbres, etc. y aprovechando instalaciones del hotel como los salones para reuniones, dedicando personal específico para la atención y coordinación de los grupos con cotizaciones especiales y atención diferenciada. El hotel puede incluso establecer, coordinar y programar semanas temáticas, encuentros de amigos.
2. Elaborar paquete especial de bodas en las temporadas media y baja donde se les incluyen a los novios un grupo de servicios gratis, los cuales no constituyan gran peso para la operación del hotel pero resulten atractivos para los clientes. 
3. Promover paquetes especiales para grupos relacionados con las bodas, donde si los novios reservan su estancia con un determinado grupo de personas, el hotel corre con todos los gastos de los documentos legales. 
4. Promover ofertas de descuentos para aquellos que han efectuado su boda en el hotel y se les premie en su 1er Aniversario con un voucher con 50% de descuento.
Con respecto a las acciones para mitigar o eliminar los aspectos negativos señalados por los clientes, se proponen las siguientes medidas que deben repercutir en la calidad y satisfacción final del mismo:

1. Remodelación, redecoración y reparación del mobiliario del Lobby Bar

2. Rediseño del área de juegos (mesa de ping pong, mesas de billar, mini fútbol)

3. Remodelación capital del Restaurante Italiano “Martinos”

4. Instalación de seis compresores para el clima general del hotel

5. Revisión de los minibares de todas las habitaciones y reposición en caso de ser necesario 

6. Pintura y redecoración de las habitaciones y en general del hotel

7. Reparación del sistema de recirculación de la piscina

8. Reparación y remodelación de los jacuzzis

Un aspecto muy importante que no debemos perder de vista, es el alto número de clientes repitentes que posee el hotel. En tal sentido, se sugieren las siguientes acciones para dar seguimiento a este segmento de clientes: 
1. Enviar carta de bienvenida firmada por la gerencia general. 

2. Colocar en la habitación, en dependencia del grado de repitencia del cliente al hotel, jugos, refrescos, cervezas, cestas de frutas y botella de champagne o vino.

3. Atender de forma personalizada a través de Relaciones Públicas.

4. Registrar en el sistema Front Office los datos del cliente, fecha de nacimiento, requerimientos especiales y otros datos de interés.

5. Desarrollar actividades como Cena de Repitentes e invitar a éstos de forma personalizada.

Además de las propuestas anteriores, consideramos que dentro del producto pueden explotarse un grupo de ideas conceptuales con el objetivo de crear experiencias positivas en los clientes externos y propiciar su fidelidad y retorno, entre ellas:
1. Realización de mini check in personalizados, en las que las mañillas tengan dibujos de reconocimiento mundial.

2. Poner en funcionamiento la base de datos del sistema Front para la gestión y almacenamiento de los datos, requerimientos, solicitudes especiales, entre otros; de cada uno de los clientes a fin de satisfacer sus expectativas y brindarle un servicio personalizado.

3. Control de las fechas más significativas de los clientes, como cumpleaños, aniversarios de boda, etc., con el objetivo de anticiparse a la celebración y sorprender al cliente enviándole una nota de felicitación, botella de Champagne u otros a la habitación, cena especial en restaurante especializado.

4. Otros servicios o facilidades que se pueden incluir en determinados paquetes turísticos, por ejemplo: late check out, entrega de una botella de ron a la llegada, reservación garantizada en un restaurante especializado.

5. Creación de un sitio web interactivo del hotel, en el cual se coloquen los productos de Superclubs en Cuba, con motores de búsqueda, posibilidad de consultar información de los hoteles SuperClubs, realizar reservaciones, pagos online, visitas virtuales, etc.

Todas las estrategias y acciones derivadas propuestas anteriormente, tienen la ventaja por más de utilizar los mismos canales de distribución con que el hotel trabaja en la actualidad, por lo que pueden elaborarse y desarrollarse con inmediatez.

Es recomendable la búsqueda de nuevos Turoperadores relacionados con los mercados potenciales y en desarrollo definidos en este trabajo, lo que permitirá ampliar el radio de acción del hotel, facilitando el aumento de las cuotas de estos mercados. 

Estas ideas en busca del desarrollo y evolución constante del producto, generan puntos de encuentro con otros actores dentro del destino Varadero y del destino Cuba en sentido general, por cuanto desde que estos clientes que arriban atraídos por el “valor” añadido a su paquete turístico entran en contacto directo con un grupo de servicios que van desde su traslado hasta aquellas actividades que se incluyen como parte de la “idea conceptual”, se involucran entidades de la red extrahotelera y de soporte que al final repercuten directamente en el desarrollo integral del destino y tienen una incidencia en el cliente.
Conclusiones
En el desarrollo de este proyecto arribamos a las siguientes conclusiones:

1. El deterioro constructivo del hotel, de conjunto con el estado del equipamiento y adecuación tecnológica, inciden desfavorablemente en la excelencia de los servicios, constituyendo una limitante para una adecuada comercialización del mismo. 

2. La posibilidad que el Breezes Bella Costa tenga contratada y compartida su administración con la prestigiosa Cadena Hotelera Superclubs, lo coloca en una posición ventajosa en lo que respecta a su comercialización y al mantenimiento de altos estándares de calidad.

3. En nuestro criterio, el trabajo desarrollado nos permitió cumplimentar el objetivo esencial y los objetivos específicos propuestos, identificando mercados potenciales y proponiendo estrategias de trabajo que incrementen el nivel de ocupación del Hotel Breezes Bella Costa en los meses de temporada baja.

4. Las estrategias propuestas en este trabajo, una vez validadas y aprobadas, servirán de herramientas de trabajo en manos de los especialistas de las Direcciones Comercial y de Relaciones Públicas y de la Dirección General de la empresa, que les ayudarán a introducir mejoras en la gestión comercial del hotel.

5. El presente trabajo evidencia la importancia de los conocimientos y habilidades obtenidos a través del curso que recién concluye, cuya aplicación consecuente en la realización del presente proyecto nos ha permitido arribar felizmente a su conclusión.
Recomendaciones
A partir del análisis realizado y la evaluación de la situación actual de la empresa con respecto al objetivo propuesto, se recomienda llevar a cabo un conjunto de acciones inmediatas que posibiliten obtener mayores y mejores resultados a corto plazo, entre las que se encuentran:

1. Validar, aprobar e implementar las estrategias que se plantean en el presente trabajo en la representación de las acciones propuestas con el objetivo de incentivar las ventas, mejorando el nivel de ocupación de los meses de temporadas media y baja, de manera que las mismas constituyan un instrumento de trabajo para las Direcciones Comercial y de Relaciones Públicas del hotel.

2. Aumentar la promoción y publicidad del hotel en ferias, congresos y eventos a través de la habitual participación de los representantes de la administración, desarrollando y mejorando su colocación.

3. Evaluar la posibilidad de reponer y llevar a cabo una serie de inversiones desde el punto de vista constructivo y de equipamiento del hotel, algunas de las cuales se mencionaron en las propuestas para atenuar las quejas de los clientes, dada la reiterada implicación de estos factores en las deficiencias identificadas.

4. Sugerir a la Dirección de Recursos Humanos del hotel la inclusión en la preparación de los especialistas de Relaciones Públicas, de acciones de capacitación dirigidas a incrementar y desarrollar habilidades de comunicación con los clientes.
5. Establecer vínculos con centros de estudios de turismo y universidades y emprender diferentes acciones que tributen a la capacitación y actualización en el tema de la Gestión Comercial de los directivos del hotel, así como proporcionarles información de los distintos tipos de tecnología que lideran en el sector hotelero, debido a la importancia y vigencia de estos temas.

6. Materializar en acciones concretas un conjunto de propuestas que durante el desarrollo de la investigación han sido abordadas y plasmadas en el cuerpo del trabajo.
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Anexos
ANEXO No.1 : Comportamiento de los T/D – Temporada Alta 20/12 – 31/03
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ANEXO No.2 : Comportamiento de los T/D – Temporada Media 15/07-31/08
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ANEXO No.3 : Comportamiento de los T/D – Temporada Baja 01/04 – 14/07  01/09 – 19/12
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ANEXO No.4 : Comportamiento de los Turistas/Días – 2009/2008
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ANEXO No.5 : Comportamiento de los Turistas/Días – julio 2010

	País
	Hab Días
	Tur Físicos
	Tur Días
	Est Media
	Ingresos
	Ing Medio

	ITALIA
	4
	0
	12
	0.00
	910.60
	75.88

	TUI DEUTSCHLAND GMBH
	7
	2
	14
	7.00
	954.66
	68.19

	SUPER EXCURSIONES
	15
	10
	37
	3.70
	1,809.28
	48.90

	MEIER S WELTREISEN
	56
	14
	133
	9.50
	6,379.71
	47.97

	CUBAISM
	35
	34
	73
	2.15
	3,483.42
	47.72

	HAVANATUR CANADA
	106
	21
	218
	10.38
	10,174.93
	46.67

	MEXICO
	7
	6
	14
	2.33
	623.10
	44.51

	HOTELBEDS.COM
	7
	6
	14
	2.33
	623.10
	44.51

	REWE TOURISTIK GMBH
	37
	10
	100
	10.00
	4,407.64
	44.08

	UTE MEGAPOLUS
	9
	3
	27
	9.00
	1,156.08
	42.82

	DIRECTO
	67
	62
	178
	2.87
	7,596.90
	42.68

	TOUR MONT ROYAL
	192
	72
	451
	6.26
	19,132.08
	42.42

	FTI
	27
	5
	68
	13.60
	2,854.21
	41.97

	KUONI
	3
	2
	6
	3.00
	249.21
	41.54

	AIRCANADA VACATIONS
	205
	63
	489
	7.76
	20,293.33
	41.50

	CHILE
	10
	4
	20
	5.00
	826.90
	41.35

	OFICINA SUPERCLUB CHILE
	10
	4
	20
	5.00
	826.90
	41.35

	RECEPTIVOS LATINOAMERICA
	92
	79
	209
	2.65
	8,598.38
	41.14

	HAVANATUR OTROS AMÉRICA
	92
	79
	209
	2.65
	8,598.38
	41.14

	HAVANAT TOUR & TRAVEL VAR
	20
	19
	46
	2.42
	1,858.00
	40.39

	CUBATUR OPCIONALES VAR
	83
	107
	204
	1.91
	8,110.00
	39.75

	ALEMANIA
	192
	44
	488
	11.09
	19,090.23
	39.12

	VACANCES AIR TRANSAT
	1,449
	450
	3,564
	7.92
	138,579.30
	38.88

	CANADA
	3,687
	1,382
	9,027
	6.53
	350,629.97
	38.84

	VIAJES CUB OPCIONALES HABANA
	292
	278
	754
	2.71
	28,818.00
	38.22

	RED SEAL
	1,728
	773
	4,284
	5.54
	161,779.38
	37.76

	CUBA1
	377
	367
	965
	2.63
	36,439.00
	37.76

	CUBATUR OPCIONALES HAB
	469
	433
	1,234
	2.85
	46,583.80
	37.75

	TOURAM S.A
	12
	7
	28
	4.00
	1,044.48
	37.30

	VIAJES CUBAN OPCIONALES
	83
	103
	218
	2.12
	8,118.00
	37.24

	CUBA
	1,599
	1,572
	4,286
	2.73
	157,255.39
	36.69

	SUPERCLUBS UK OFFICE
	97
	33
	292
	8.85
	10,584.52
	36.25

	VIAJES CUBANACAN PINAR DEL RIO
	85
	89
	211
	2.37
	7,621.00
	36.12

	HAVANAT TOUR & TRAVEL HAB
	791
	767
	2,198
	2.87
	78,715.40
	35.81

	PROTOURS SERVICE S.A DE  C.V
	12
	4
	24
	6.00
	850.02
	35.42

	RECEPTIVOS EUROPA
	14
	11
	37
	3.36
	1,263.50
	34.15

	VIAJES CUBANACAN OTROS EUROP
	14
	11
	37
	3.36
	1,263.50
	34.15

	SOLWAYS CUBA
	20
	29
	62
	2.14
	2,105.51
	33.96

	COLOMBIA
	74
	52
	220
	4.23
	7,311.75
	33.24

	HAVANATUR PINAR DEL RIO
	52
	49
	152
	3.10
	5,038.00
	33.14

	DESVIO AGUAS AZULES
	13
	15
	29
	1.93
	947.36
	32.67

	SOL Y BRISAS
	12
	9
	36
	4.00
	1,166.72
	32.41

	MY TRAVEL/CANADA
	7
	3
	21
	7.00
	670.95
	31.95

	DESVIOS BREEZES VARADERO
	17
	6
	34
	5.67
	1,069.88
	31.47

	RUSIA
	40
	37
	125
	3.38
	3,927.35
	31.42

	CUBATUR CIENFUEGOS
	4
	6
	12
	2.00
	376.00
	31.33

	VIC  MAYORIST & TOUR OPERADOR
	4
	3
	12
	4.00
	372.23
	31.02

	SPACE TOUR
	4
	 
	12
	0.00
	341.92
	28.49

	CUBAMUNDO
	31
	34
	98
	2.88
	2,771.27
	28.28

	VIRGIN HOLIDAYS
	786
	166
	1,715
	10.33
	47,023.02
	27.42

	SOL Y SON COLOMBIA
	31
	23
	107
	4.65
	2,919.04
	27.28

	REINO UNIDO
	1,886
	458
	4,045
	8.83
	110,275.47
	27.26

	THOMAS. COOK ALEMANIA
	65
	13
	173
	13.31
	4,494.01
	25.98

	THE HOLIDAY PLACE
	1,000
	257
	2,032
	7.91
	52,418.71
	25.80

	JAMAICA
	4
	4
	16
	4.00
	374.28
	23.39

	SUPERCLUB JAMAICA
	4
	4
	16
	4.00
	374.28
	23.39

	CUENTA CASA PUNTOS
	16
	4
	55
	13.75
	685.00
	12.45

	CUENTA CASA
	223
	13
	483
	37.15
	1,100.55
	2.28

	CUENTA CASA OPERACIÓN
	189
	4
	406
	101.50
	415.55
	1.02

	 TOTAL
	8,276
	4,091
	20,125
	4.92
	715,048.38
	35.53


ANEXO No.6 : Comportamiento de los Turistas/Días – agosto 2010

	País
	Hab Días
	Tur Físicos
	Tur Días
	Est Media
	Ingresos
	Ing Medio

	CANADA
	3,807
	1,225
	8,899
	7.26
	358,276.83
	40.26

	CUBA
	2,459
	1,960
	6,252
	3.19
	233,793.47
	37.39

	REINO UNIDO
	3,191
	635
	6,768
	10.66
	214,198.62
	31.65

	RED SEAL
	1,782
	628
	4,308
	6.86
	164,807.99
	38.26

	THE HOLIDAY PLACE
	2,176
	476
	4,501
	9.46
	128,414.21
	28.53

	VACANCES AIR TRANSAT
	1,116
	313
	2,496
	7.97
	110,631.10
	44.32

	HAVANAT TOUR & TRAVEL HAB
	954
	826
	2,559
	3.10
	95,142.50
	37.18

	CUBATUR OPCIONALES HAB
	761
	694
	1,936
	2.79
	75,496.90
	39.00

	VIRGIN HOLIDAYS
	920
	134
	2,059
	15.37
	74,718.07
	36.29

	CUBA1
	574
	487
	1,560
	3.20
	57,075.50
	36.59

	VIAJES CUB OPCIONALES HABANA
	520
	450
	1,407
	3.13
	51,575.50
	36.66

	AIRCANADA VACATIONS
	422
	117
	953
	8.15
	36,697.98
	38.51

	TOUR MONT ROYAL
	271
	90
	631
	7.01
	25,609.83
	40.59

	HAVANATUR CANADA
	200
	68
	458
	6.74
	18,866.91
	41.19

	CUBATUR OPCIONALES VAR
	178
	153
	455
	2.97
	17,409.00
	38.26

	ALEMANIA
	151
	19
	279
	14.68
	14,323.88
	51.34

	DESVIO AGUAS AZULES
	254
	53
	545
	10.28
	14,025.61
	25.74

	SUPERCLUBS UK OFFICE
	75
	16
	162
	10.13
	9,115.77
	56.27

	VIAJES CUBAN OPCIONALES
	84
	77
	225
	2.92
	9,014.00
	40.06

	FRANCIA
	64
	22
	128
	5.82
	8,375.36
	65.43

	CUBA PASSION
	60
	20
	120
	6.00
	7,834.60
	65.29

	SOLWAYS CUBA
	65
	40
	147
	3.68
	6,554.66
	44.59

	DIRECTO
	68
	46
	118
	2.57
	6,370.00
	53.98

	HAVANAT TOUR & TRAVEL VAR
	65
	48
	147
	3.06
	6,203.00
	42.20

	MEXICO
	48
	21
	122
	5.81
	5,966.92
	48.91

	HOTELBEDS.COM
	48
	21
	122
	5.81
	5,966.92
	48.91

	VIAJES CUBANACAN PINAR DEL RIO
	52
	34
	147
	4.32
	5,260.00
	35.78

	REWE TOURISTIK GMBH
	40
	2
	88
	44.00
	4,782.11
	54.34

	MEIER S WELTREISEN
	36
	
	79
	0.00
	4,171.35
	52.80

	FTI
	49
	14
	78
	5.57
	3,597.52
	46.12

	CUBAISM
	31
	4
	62
	15.50
	3,122.31
	50.36

	RECEPTIVOS LATINOAMERICA
	30
	35
	91
	2.60
	3,075.99
	33.80

	HAVANATUR OTROS AMÉRICA
	30
	35
	91
	2.60
	3,075.99
	33.80

	AGENCIA DE VIAJ SAN CRISTOBAL
	21
	28
	59
	2.11
	2,001.50
	33.92

	ITALIA
	11
	3
	33
	11.00
	1,697.82
	51.45

	SPACE TOUR
	11
	3
	33
	11.00
	1,697.82
	51.45

	MY TRAVEL/CANADA
	16
	9
	53
	5.89
	1,663.03
	31.38

	KUONI
	16
	7
	38
	5.43
	1,536.76
	40.44

	HAVANATUR PINAR DEL RIO
	13
	12
	37
	3.08
	1,378.00
	37.24

	VIAJES CUBANACAN CENTRO
	13
	13
	34
	2.62
	1,322.00
	38.88

	DESVIOS BREEZES VARADERO
	10
	1
	17
	17.00
	1,117.80
	65.75

	CUENTA CASA
	248
	21
	395
	18.81
	1,083.30
	2.74

	SCHAUINSLAND.
	16
	2
	16
	8.00
	966.52
	60.41

	COLOMBIA
	10
	6
	20
	3.33
	918.54
	45.93

	SUPER EXCURSIONES
	10
	6
	20
	3.33
	918.54
	45.93

	PERU
	10
	6
	20
	3.33
	914.83
	45.74

	KIS PERU
	10
	6
	20
	3.33
	914.83
	45.74

	THOMAS. COOK ALEMANIA
	10
	1
	18
	18.00
	806.38
	44.80

	CUENTA CASA PUNTOS
	35
	11
	77
	7.00
	655.00
	8.51

	VACACIONAR
	4
	2
	8
	4.00
	540.76
	67.60

	HAVANATUR UK
	4
	2
	8
	4.00
	413.80
	51.73

	ESPAÑA
	3
	2
	6
	3.00
	411.66
	68.61

	POLITOURS
	3
	2
	6
	3.00
	411.66
	68.61

	CUBATUR CIENFUEGOS
	3
	4
	12
	3.00
	352.50
	29.38

	VIAJES POSEIDON
	4
	4
	8
	2.00
	348.16
	43.52

	DESVIOS ARENAS DORADAS
	3
	3
	9
	3.00
	305.53
	33.95

	CUENTA CASA OPERACIÓN
	186
	
	269
	0.00
	300.50
	1.12

	VIAJES CUBANACAN TRINIDAD
	2
	3
	6
	2.00
	240.00
	40.00

	 TOTAL
	8,276
	4,091
	20,125
	4.92
	715,048.38
	35.53
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