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Introduccién

Este libro constituye un texto docente de apoyo al curso “Gestion Estratégica del Turismo”, impartido
por el Centro de Estudios de Gestion Empresarial de la Universidad de Holguin y la ESADE Business
School de la Universidad Ramén Llull de Barcelona a través de un proyecto de cooperacion
interuniversitaria instituido, auspiciado y financiado por la Agencia Espafiola de Cooperacion

Internacional para el Desarrollo.

Para el desarrollo del curso se us6 como método fundamental el analisis y la discusién de casos que se
elaboraron para estos efectos, teniendo en cuenta que los métodos activos de ensefianza profesional
son las formas y procedimientos que sitdan al alumno en una posicién activa, al incrementar su
participacion en el proceso pedagégico profesional, y ofrecerle a través de esa participacion activa, las
vias para la adquisicién de conocimientos y el desarrollo de habitos y habilidades generalizadoras, que
los capaciten para enfrentar exitosamente futuras problematicas en el campo profesional para el cual se
preparan, y para solucionar los proyectos y tareas planteadas por el docente. ((Diccionario

Enciclopédico en Ciencias de la Educacioén, edicién El Salvador, Pag. 253).

El método de estudio de casos es uno de los mas generalizados, su esencia consiste en mostrar una
situacién conflictiva y compleja en el marco de una organizacion concreta, que debe ser analizada en el

grupo de forma que se encuentren alternativas de solucion.

El estudio de casos se ha ido utilizando como método de ensefianza y aprendizaje con gran aceptacion
en los cursos de Administracion y Gestién de las Organizaciones que se han ido desarrollando en el
Centro de Estudios de Gestion Empresarial, sin embargo se ha adolecido de ejemplos que reflejen la

realidad cubana, por lo que la propuesta que se hace en este libro suple esta insuficiencia.



Caso Casa del Habano “El Puro”

El Grupo Empresarial Comercial Caracol se fundé en noviembre del 2004 como resultado de la unién de
dos cadenas de tiendas, Caracol y Universo - ambas pertenecientes al Ministerio del Turismo- y con un

mismo objeto social: realizar ventas minoristas dirigidas al sector turistico.

El Grupo Empresarial lo integran 19 sucursales en todo el pais y su casa matriz esta ubicada en la
ciudad de La Habana. La sucursal Tunas abarca los territorios municipales de Puerto Padre, Manati y
Tunas y su direccion territorial se encuentra en la calle Capdevila No 214 e/ Vicente Aguilera y Gonzalo

de Quesada. La estructura organizativa de la sucursal se muestra en el anexo 1.
El objeto social de la sucursal

e Operar y desarrollar redes de tiendas para la venta minorista de mercancias incluyendo la venta
de otros servicios comerciales y de actividades promociénales, en pesos cubanos convertibles,
segun nomenclatura aprobada por el Ministerio del Comercio Interior

e Efectuar la venta minorista de mercancias sobre la base del comercio electrénico, asi como
prestar los servicios asociados a dicha venta

e Prestar servicios de gastronomia ligera y bar, complementaria a la actividad en tiendas
especializadas

e Llevar a cabo la elaboracién de tabacos a mano para su promocion y comercializacidén minorista

e Operar almacenes y comercializar de forma mayorista a las entidades que integran su sistema
mercancias importadas, adquiridas y en consignacién, en pesos moneda nacional y pesos
cubanos convertibles

e Comercializar de forma mayorista productos de lento o nhulo movimiento en moneda nacional

e Prestar servicios de fotografia y video en general en pesos cubanos convertibles a través de
las unidades de FOTOCLUB, asi como efectuar la venta minorista en pesos cubanos
convertibles de aparatos de fotografia y video, sus accesorios e insumos de éstos.

La mision del grupo empresarial es satisfacer las necesidades de los clientes ofertando productos
cubanos e importados genuinos y de reconocida calidad a través de una red de tiendas de amplia

experiencia comercial y un servicio esmerado, en un magnifico ambiente y confort.

Y la vision es ser la cadena de tiendas preferida por los clientes que buscan satisfacer plenamente sus
necesidades ofertando productos de excelencia y marcas de reconocido prestigio internacional, con un
colectivo ético de alta profesionalidad, incrementando las operaciones en Cuba y en el extranjero para

aumentar el aporte a la sociedad.

Su linea de negocio esta dirigida a la venta minorista de mercancias a través de una red de tiendas que

conforman las unidades empresariales de base:

e Cobarrubias

e Aeropuerto

e Centro Ciudad

e Plaza de la Marqueta
e Hotel Las Tunas

Caracterizacién de latienda Casa del Habano “El Puro”



La tienda Casa de Habanos El Puro ubicada en el polo turistico Cobarrubias y perteneciente al grupo
empresarial Caracol, Sucursal Tunas, es una tienda especializada en la venta y promocién de tabacos
cubanos y estanqueria relacionada con el tema del Habano y dirigida fundamentalmente al turismo

internacional.

En la misma se ofertan servicios de venta de café, ron por tragos y show de demostracion de
elaboracién manufacturada de Habanos. Cuenta con un salén de fumadores para la degustacién de
tabacos y un humidor para el almacenamiento y la conservacion adecuada del producto, condiciones

que hacen del Puro merecedor de la distincién “Casa de Habanos”.

Las Casas del Habano se distinguen en el mundo por poseer un servicio de excelencia en lo que
concierne a un producto que representa nacionalidad, cultura, historia y demasiadas definiciones en un

mundo, en que Cuba ha sabido diferenciar y defender al Habano como unico.

“El Puro, tienda del grupo empresarial Caracol S.A. especializada en la conservacién, promocion y la
venta al detalle de los habanos, accesorios y articulos del fumador, asi como otros productos

relacionados con el arte de fumar.

Mision: Satisfacer las necesidades de los clientes, mediante una prestacion eficaz y eficiente del

servicio de un producto Habano que se caracteriza por su exclusividad y alta calidad.

Visién: La tienda “El Puro” es la preferida por los clientes de habanos del polo turistico tunero y es

reconocida internacionalmente como una tienda de excelencia.

El personal de esta tienda esta capacitado profesionalmente y posee una alta cultura tabacalera
adquirida a través de los cursos impartidos por los especialistas en ventas al detalle de habanos,
ademas de dominar dos idiomas, fundamental habilidad en este tipo de establecimiento enfocado al

turismo internacional.

Principal proveedor: Habanos S.A., ICT, Cuba Ron.

Principales clientes: Clientes que visitan el polo turistico Cobarrubias de diferentes nacionalidades,

tales como Canada, Alemania, Inglaterra, Italia, Holanda, Francia.
Principales competidores:
e Punto de ventas de tabacos La Mariposay Tiendas Gaviotas.

Composicion de los recursos humanos:
Tiene una plantilla de 4 trabajadores, estos son 2 dependientas comerciales, 1 jefe de piso y 1 torcedor
gue es el que realiza promocién del tabaco a través de la elaboracion manufacturada del mismo, en el

momento en el que el cliente lo solicite.

En la composicion 1 trabajador es universitario, 1 es técnico medio y las 2 dependientas son obreras
calificadas avaladas por cursos que han recibido por FORMATUR, que es la entidad aprobada para

capacitar este personal.

Andlisis de la situacion de latienda



La revision de la documentacion que se tiene sobre la planificacion estratégica tanto de la Sucursal
Tiendas Caracol Tunas como de la tienda Casa del Habano El Puro, donde estan definidos la misién,
vision y objetivos fundamentales de la misma hasta el afio 2010, permitié conocer que la Sucursal tiene
como objetivo estratégico fundamental para el afio 2010 alcanzar niveles de ingreso por $ 4 299 750

millones de cuc.

La Casa del habano “El Puro” tiene como objetivo crecer en un 2% en el 2010, lo que implica alcanzar

niveles de venta por valores de 405 773,34 miles de pesos.
Analisis histérico

Tabla 1. Ingresos de latienda Casa de Habanos El Puro

INDICADORES UM PRESUP. | REAL % ABSOLUTA
CUMPLIM

INGRESO 2006 MUSD | 407589 452669 1111 45080

INGRESO 2007 MUSD | 411409 420111 102.1 8702

INGRESO 2008 MUSD | 400 111 397817 99.4 -2294

Como se puede observar en la tabla anterior, los indicadores al ser comparados experimentan un
decrecimiento sostenido durante los afios 2007 y fundamentalmente en el 2008 determinado

basicamente por los factores siguientes:

e Decrecimiento del turismo en el polo turistico Cobarrubias

¢ Inestabilidad en los abastecimientos en las unidades basicas de ventas.

e Regulaciones bancarias que restringen las compras por parte de la sucursal.

¢ Nuevos indices aplicados a las ventas realizadas por tarjetas de créditos internacionales.

e La accion de la competencia que actia con precios mas accesibles, ademas el pobre nivel
adquisitivo de los clientes que vienen por paquetes incluidos y a veces traen justo lo que van a
gastar.

e Los fendmenos naturales ocurridos durante el pasado afio, trajeron consigo que la tienda se
mantuviese cerrada por dos meses consecutivos.

Tabla 2 Participacion de las ventas de la tienda en las ventas totales de la sucursal

EMPRESA TIENDA %
USD |REAL REAL REPRESENTATIVO
2006 4 000 000, 452 669 11.31

2007 3 999 009, 420 111 10.50




‘ 2008 ‘ ‘ 3533298, ‘ 397 817 ‘ 11.26

Como se puede observar de la tabla anterior alrededor de 11% es la participacion de la tienda Casa de
Habanos “El Puro” en los ingresos de la empresa. En el afio 2007 este por ciento decreci6 alcanzando
el valor del 10,5% y esto se debi6 fundamentalmente a la inestabilidad del abastecimiento de

productos estrellas.

Se conoce por valoraciones hechas en la sucursal que no obstante la tienda mantiene un porciento alto
con respecto a los ingresos totales de la empresa y con respecto a las tiendas hoteleras y del polo

turistico.
Tendencia de los pedidos

Los pedidos en el caso de los Habanos se realizan cada 30 dias segun existencia del proveedor. La
comercial de la Sucursal previa solicitud de la tienda, se pone en contacto con los proveedores via
correo electrénico para realizar las solicitudes, los proveedores usando esta misma via definen cuales

son las vitolas que se pueden proveer a la organizacion.

En ocasiones la sucursal no tiene presupuesto para comprar porque no le ha pagado al proveedor lo

que influye en la presencia de los productos en el momento oportuno.

Comportamiento de los precios: Los precios son establecidos por el Ministerio de Finanzas y Precios

de Cuba de manera centralizada, por lo que no se tiene la facultad de hacer una rebaja.

Los tabacos y sus accesorios son productos considerados exclusivos dirigidos al segmento de alto

poder adquisitivo, por tanto para estos no se realizan rebajas de precios.

El tabaco mecanizado que también se oferta en la tienda se vende a precios mas bajos dirigidos al

segmento que busca economia en los precios.

La competencia vende con precios mas econdmicos en ocasiones porgue aplican precios duty free, esto

se explica porque fijan los precios guiandose por los que existen para la venta en los aeropuertos.

Comportamiento de las fuerzas de ventas: El personal que trabaja en estas tiendas esta
especialmente capacitado, pues reciben cursos por parte del proveedor Habanos S.A. para el
conocimiento de la historia del producto, cuales son sus caracteristicas, las diferentes marcas y
peculiaridades de cada una de ellas, el por qué de su elevado precio, como debe ser su conservacion y

cuidado.

Reciben ademas cursos de Marketing también organizados por el proveedor y se les ensefia a encender

un Habano y a sugerir bebidas que se correspondan con las marcas especificamente.

El punto cuenta con dos vendedores que son profesionales y conocen el idioma inglés y francés,
tienen buen desempefio en su labor. Poseen cursos de preparacion en técnicas de promocion y venta,

temas de cultura general y cubana.

Facilidades fisicas
El punto se encuentra ubicado en el lobby del hotel Villa Caisumu, en un ambiente agradable con buena
iluminacion, el horario es de 9.00 a.m. a 10.00 p.m., el ambiente externo es favorable, el hotel tiene una

decoracion bien concebida dando frescor y color. Sin embargo, la posicion de la tienda no es buena porque



el que pasa no distingue la tienda y no hay sefialética que muestre la existencia de la misma. La tienda esta
ambientada de acuerdo con las exigencias para ser Casa del Habano, lo que obstruye la visibilidad de los

clientes.

Estudio de mercado

Se conoce por informes emitidos por la Delegacion del MINTUR en Las Tunas lo siguiente:

e Este afio se espera que mas de 2 000 000 de turistas visiten el pais.

e Hasta septiembre del afio pasado cerca de 197 198 turistas habian visitado Tunas

e Canada, el principal mercado emisor, mantiene ocho vuelos semanales directos a la cercana
provincia de Holguin y dos a Camaguey.

e Reino Unido segundo mejor mercado emisor mantiene cinco vuelos semanales directos a la
cercana provincia de Holguin y tres a Camaguey.

e Alemania tercer mejor mercado emisor se mantiene linealmente con dos vuelos semanales
directos a la provincia Holguin.

e Laocupacion lineal de los hoteles de Gaviota es de 64.5 %.

e La ocupacion lineal de los hoteles de CUBANACAN es de 69 %.

A continuacion se realiza una breve caracterizacion del mercado de los principales paises emisores

que arriban al polo turistico, lo que da una idea de sus principales intereses y caracteristicas.

e Canadées el principal emisor con el 52% de los turistas que llegan a la provincia
Intereses: Los paquetes turisticos son la modalidad que mas les interesa, el turismo ecologico y de

recorrido, el buceo y la pesca. Prefieren las actividades de ocio activo y la naturaleza.

Caracteristicas: De los 4 millones que tiene Toronto, el 90 % viajan. Deciden el viaje con mas de un
mes de antelacion, compran en agencias reconocidas. Son acompafiados por su pareja o familia. Las
agencias de viajes y amigos son las vias mas influyentes en el conocimiento del producto. La edad
promedio de los turistas que mas nos visitan esta entre los 18 y 49 afos. EI movimiento turistico

canadiense comienza la temporada alta en invierno, desde diciembre, hasta abiril.

e Reino Unido con el 22% de los turistas que llegan a la provincia
Intereses: Prefieren actividades vinculadas a la cultura e historia, asi como las de naturaleza. Los
jovenes prefieren actividades nauticas; los adultos, excursiones en helicépteros y en dmnibus, asi como

actividades culturales, de animacion y juegos de mesa.

Caracteristicas: Son personas generalmente de edad media y de la tercera edad. Exigen un trato

especializado y eficiente y son muy estrictos con los horarios.

e Alemaniacon un 11% de los turistas que llegan a la provincia
Intereses: Prefieren excursiones y ofertas culturales, las actividades de ocio activo, seguidas por la
cultura e historia y luego la naturaleza. Buscan lugares seguros, con ausencia de disturbios sociales.
Gustan de bafios en playas o piscinas. Segln estudios de mercado manifestaron como principales

intereses: precios accesibles, ambiente tropical, atmésfera adecuada y tranquila.

Caracteristicas: El 47 % organiza los viajes por cuenta propia. Viajan en parejas y familia (significativa

presencia de nifios). Prefieren las comidas mas sencillas que los almuerzos.

e [talia



Intereses: Playas cubanas, la historia, el pueblo y el sol, comidas poco condimentadas y sin picantes.
Servicio de buena calidad: rapidez, amabilidad y variedad. Prefieren el restaurante y excursion nautica
fuera del hotel.

Caracteristicas: Reciben ingresos anuales medios y altos. Prefieren viajar en grupos o familias.

Pertenecen al grupo etareo, comprendido entre 26 y 55 afios.

e Francia
Intereses: Programas con ofertas culturales, histéricas y de naturaleza. Combinacion de programas de

estancia y recorrido.
Caracteristicas: Sus edades oscilan entre 26 y 55 afios. Alrededor de la mitad son empleados.

Segun los resultados de una encuesta realizada en el punto de ventas, durante los meses de julio
agosto del afio 2008, entre los clientes que visitan el punto estan en primer lugar los turistas

canadienses de habla inglesa y en segundo lugar los de habla francesa.

En el periodo que se analiza, se encuestan 175 clientes que representa un 5.49 % de los clientes reales
durante los 7 meses.

Atendiendo a su nacionalidad, 95 son canadienses, 30 son ingleses, 25 alemanes. 22 ltalianos 'y 3

espafioles. De ellos 122 son hombres y 53 son mujeres, con promedio de edad de 38.5.

Al aplicar una encuesta se obtuvieron los resultados siguientes:

A la pregunta de si encuentran facilmente la tienda, 45 de los encuestados que representa el 25%
escribieron que si, 85 escribieron que no para un 50% y 45 que marcaron algunas veces
representando el 25%.

e La siguiente pregunta sobre si recibe la atencién que merecen, 175 encuestados marcaron que Si
para un 100%.

e Sobre sireciben un trato personalizado también de 175 marcaron que si para un 100%.

e En cuanto a si el confort de la tienda es el esperado, de los 175 marcaron que si para un 100%.

e Sobre si se venden marcas reconocidas de 175 encuestados marcaron si para un 100%.

e El atributo que mide la existencia de gran variedad de habanos, 105 marcaron que si lo que
representa el 60%, 15 de ellos denegaron para el 8.57% y 55 algunas veces para un 31.41%.

e A la pregunta para saber si la oferta estd de acuerdo con sus preferencias y necesidades 75
marcaron si que significa el 42.5%, el 50% se decidieron por no que fueron 85 encuestados y 15
marcaron algunas veces para el 8.5%.

e En cuanto a la variable de que si el precio esta en correspondencia con la calidad de los productos
ofertados 175 encuestados pusieron que si para un 100%.

De lo anterior, se puede concluir que los atributos que presentan mayores problemas son la ubicacion y

sefializacion de la tienda, y el abastecimiento oportuno a la tienda, debido a que los productos estrellas

no siempre estan presentes en la oferta, de ahi que los clientes se quejen de la poca variedad de los

productos ofertados.

De los resultados de la matriz de evaluacion de factores internos ver (anexo 2) se puede decir que en la
tienda hay un predominio de las fortalezas pues el resultado ponderado es de 2,67. Las principales

fortalezas son el prestigio de la tienda, la preparacion del personal y la calidad de los productos que



se ofertan y relacién calidad precio, sus principales debilidades estan determinadas por la variedad de la

oferta, la promocién y la ubicacion de la tienda.

La matriz de evaluacion de factores externos ver (anexo 3) muestra un resultado ponderado de 2,15, lo
que indica que hay un predominio de las amenazas sobre las oportunidades. Las principales amenazas
gue influyen en la tienda son la crisis econdmica mundial, la inestabilidad de algunos productos y la
relacién con proveedores exclusivos (Unicos), aunque cuenta con algunas oportunidades que la tienda
debe trazar estrategias para aprovecharlas, estas son: la demanda de los productos que se ofertan en

la tienda y el reconocimiento del Habano a nivel mundial.

En general se puede concluir que la tienda tiene una situacion favorable tanto en lo interno como en lo

externo, por lo que las estrategias que se tracen deberan tener en cuenta esta situacion.
Tomando como base lo analizado las estrategias que se proponen son las siguientes:
Facilidades fisicas

e Mejorar la sefialética de la tienda
Precio
e No se trazaran estrategias con esta variable de la mezcla por cuanto los precios son fijados
teniendo en cuenta las normativas del Ministerio de Finanzas y Precios, sin embargo se
considera que pudiera hacerse un estudio de los precios de la competencia para trazar
estrategias en este sentido.
Comunicacién
e Desarrollar actividades promocionales
¢ Relanzamiento de la tienda como Casa de Habano
e Realizar actividades de marketing en el punto de venta
De acuerdo con lo anterior, se proponen un conjunto de acciones que de ser aplicadas por la direccién
del punto de venta, conllevaran a una mejora de la calidad del servicio que se oferta y con ello a una

mayor satisfaccion de los clientes, lo que mejorara los indicadores del punto de ventas.



Plan de acciones de la tienda Casa del Habano “El Puro”

Plazo de
_ _ cumplimiento

Estrategia Acciones Responsable

Facilidades fisicas » Realizar inversiones Administrativo de
para la sefializacion de la sucursal
la tienda.

Promocién e Hacer actividades Comercial de la
promocionales Unidad

Relanzamiento de la )

conjuntamente con los

tienda como Casa del o

principales proveedores

Habano

e Realizar degustaciones
de venta de productos

e Crear Club de
fumadores “El Puro”.

. Incorporar el servicio
de bolsas
promocionales

e Ofertar gratis café y
Tabaco hecho por el
torcedor de la tienda a
clientes fieles de la
casa.

e Disefar pagina Web de
la tienda y hacerla
visible en Internet

e Disefiar sueltos
promocionales y

ponerlos en los hoteles.

Después de haber concluido la elaboracidn del plan de accidn se hace necesario disefiar un sistema de
control para dar seguimiento al mismo, asi como mantener una vigilancia continua sobre las variables
internas y externas el cual permitira analizar las causas de las posibles desviaciones y la aplicacién de

las medidas correctoras.



Andlisis en Consejos de Direccién. j|Mensual. Chequear las acciones realizadas en cada
etapa y su cumplimiento.

Auditoria del Plan de Marketing. Anual. Evaluar el cumplimiento de los objetivos
propuestos.

Aplicacion de encuestas a clientes. J|Periddicas. Monitorear que incidencia tienen en el nivel
de satisfaccion de los clientes las acciones

de mejoras propuestas.
directivos}{Mensual Cumplimiento parcial de cada una de las
tareas asignadas.

1. A nivel mundial se lleva a cabo una amplia campafia publicitaria de lucha contra el tabaquismo,

Preguntas del caso:

y ademas internacionalmente se considera esto como un mercado en decrecimiento:
e ;Cobmo influye esto en los indicadores econémicos de la tienda?
e . Formule las principales estrategias y acciones que puede desarrollar la tienda para
contrarrestar esto.
2. EvalGe las mejoras que se pueden introducir en el proceso de gestién de los pedidos del
Habano.
3. Analice la evaluacion de los factores internos y externos y el grado de correspondencia con la
posicién y la estrategia formulada.
4. Valore los planes de accién propuestos, en correspondencia con la estrategia aprobada e

identifique posibles acciones a incluir.



Anexo 1. Estructura organizativa del grupo

[ Direccion General ]

| | | | I
[ Direccion Comercial ][ Direccion Econdmica ] [ Direccion Recursos Humanos ]

Unidades En}jpresariales de Base

1 |
UEB UEB UEB UEB UEB

Cobarrubias Aereopuerto Hotel Las Tunas Marqueta Centro Ciudad

Unidad de
aseguramiento




Anexo 2. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Factores claves Ponderacion | Clasificacion | Res.
Pond.
1.Calidad de los productos que se ofertan y relacion | 0,12 4 0.48
calidad precio
2. Posibilidad de realizar cuentas en efectivo y en tarjeta | 0.03 3 0.09
de crédito
3. Estabilidad de la fuerza de trabajo 0.13 3 0.39
4.Preparacion del personal 0.05 4 0.20
5.Posibilidades de superacion de los trabajadores 0.10 3 0.30
6..Sistema de estimulacién a los trabajadores 0.10 3 0.30
7.Confort de la tienda 0.05 3 0.15
8.Prestigio de la tienda 0.03 4 0.12
9.Ubicacion de la tienda 0.10 1 0.20
10.Promocion 0.10 1 0.10
11.Problemas en la linea para realizar operaciones en | 0.10 2 0.20
tarjetas de créditos
12.Variedad de la oferta 0.04 1 0.04
13.Desconocimiento de las preferencias de los clientes 0.05 2 0.10
Total 1,00 Clasificacion | 2,67




Anexo 3. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores claves Ponderacion | Clasificacion | Res, Pond.
1.Proveedores exclusivos (Unicos) 0.15 1 0.15
2.Inestabilidad de algunos productos 0,20 1 0.20
3.Creacion de otra unidad aproximadamente de su tipo | 0.10 2 0.20
4 .Crisis econdémica mundial 0.15 1 0.15
5.Conocimiento a nivel internacional de la tienda 0.15 3 0.45
6.Demanda de los productos que se ofertan en la tienda | 0.20 4 0.80
7.Reconocimiento del Habano a nivel mundial 0.05 4 0.20
Total 1,00 2,15




CASO DESTINO TURISTICO HOLGUIN

La provincia de Holguin esta situada en la parte nororiental del pais ocupando una extensién territorial

de 9292,82 km®y cuenta con 14 municipios.

El clima se caracteriza por una temperatura media anual que varia desde la costa hacia el interior en un
rango de 24°C a 26°C, respectivamente, y 21°C en la zona de montafia. La poblacién asciende a 1 032
670 habitantes, aproximadamente el 9,2 % del pais, con una densidad de 111 hab. /km? una de las

mas altas, para un indice de urbanizacion del 59 %.

Las actividades econémicas fundamentales estan basadas en la industria minero metallrgica, el turismo

y la agricultura, en ese orden de importancia.

La provincia de Holguin resulta la cuarta méas grande del pais, donde mas del 50% de sus habitantes se
asienta en zonas urbanas. Su capital, lamada también la Ciudad de los Parques, posee una rica historia
nacida en el privilegiado instante del encuentro de la cultura europea y la aborigen, lo cual acontecié en

1492 cuando el Almirante Cristobal Coldn tocé tierra cubana por primera vez.

El origen de la actual ciudad de Holguin data de la decision del capitan Garcia Holguin, natural de
Extremadura, de fundar el hato de San Isidoro el 4 de abril de 1545, el que evolucion6 en un
asentamiento y se convirtié hacia 1720 en un poblado, que alcanz¢ titulo de ciudad el 18 de enero de
1752 con una fuerte influencia hispanica. El recto trazado de sus calles resulté un elemento novedoso
para su época y permitié enlazar mediante sus dos arterias principales, las calles Maceo y Libertad, un

notable nimero de parques y plazas, que aun hoy conservan su prestancia de antafio.

El desarrollo del turismo en Holguin da sus primeros pasos a partir del triunfo revolucionario,
alcanzando gran auge a finales del pasado siglo XX, cuando se inicia un crecimiento acelerado del

mismo.

Holguin cuenta con paisajes de singular belleza y multiples atractivos, donde se combinan altas sierras,
fértiles llanos y playas de finas arenas a lo largo de mas de 40 km de costas con excepcionales
caracteristicas. El litoral norte de Holguin reserva al visitante 41 playas, entre las cuales Guardalavaca y

Playa Esmeralda han ganado un merecido espacio en la preferencia de los visitantes foraneos.

El destino turistico Holguin se define por su integralidad y variedad, donde se combinan de forma
singular el sol, la playa, la naturaleza, la historia, la arqueologia, la cultura y las tradiciones locales; lo

que conlleva a que sea un destino preferido por su autenticidad y diversidad.

MISION: Bafiada por las aguas del Océano Atlantico, la region de Holguin posee una amplia zona
costera con playas de arenas blancas y finas donde se combinan areas de sombra con vegetacion y
montafia, una barrera coralina donde existe una rica flora y fauna, recursos y bellezas naturales y
ciudades que muestran un desarrollo econédmico en ascenso y un acervo histérico cultural que la
distingue por encontrarse en ella la zona del descubrimiento de Cuba y su capital arqueolégica lo que
permite ser un destino ideal para los que buscan distraccion, esparcimiento, ambiente tropical,

contacto con la naturaleza, intercambio de conocimientos, tranquilidad y seguridad.

Para satisfacer las expectativas de sus visitantes cuenta ademds con instalaciones confortables que
ofertan servicios de alojamiento, restauracién, animacion de salud, transporte y comunicacion, entre

otros, unidos a la atencién de un personal motivado y profesional.



Todas las entidades y organismos que operan la actividad integran sus esfuerzos para alcanzar un
desarrollo sostenible de la regién, preservando el medio ambiente, mejorando la calidad de vida,
generando divisas y empleos, asi como impulsando el desarrollo de otros sectores, ofreciendo un

producto turistico competitivo que le permita satisfacer a los clientes e insertarse a nivel internacional.

VISION: El destino turistico Holguin experimenta un salto cuantitativo y cualitativo estable, con
ingresos ascendentes 260.6 millones de pesos, un producto turistico diferenciado y diversificado que le
permita satisfacer a sus clientes y alcanzar un alto nivel de preferencia por el destino, potenciandose
como uno de los principales polos turisticos del pais.

Recursos naturales

Existe un fuerte potencial de este recurso, concentrado fundamentalmente en sus playas (41 con 58,5
Km. de longitud), bahias y zonas de buceo; asi como paisajes naturales, cayos, rios, aguas y fangos

medicinales.

Del total de los recursos evaluados (170) el 90 % (154) pueden ser aprovechados por el turismo, y de

ellos el 69,4 % (107) pueden ser utilizados para el turismo internacional.

El 66 % de los recursos se encuentran en buen estado de conservacion y sélo el 15,7 % presenta
afectaciones que disminuyen su calidad, basicamente algunas playas (por su erosion), paisajes

naturales (por la tala ilicita), y los rios de la zona Oeste (por la contaminacion de los mismos).

La regién turistica de Holguin se concentra en las zonas norte y este de la provincia y comprende el

litoral de los municipios Gibara, Rafael Freyre, Banes, Antilla, Mayari, Frank Pais, Sagua y Moa.

Esta estructurada en dos sub-regiones: Litoral Norte, desde Gibara hasta Sama, en Banes, donde se
encuentra el destino priorizado “Vita-Guardalavaca”, y Nipe, que abarca las superficies de la Bahia de

Nipe, Cayo Saetia, Pinares de Mayari y la Bahia de Tanamo.

En la primera la vocacién mas representada es el turismo de sol y playa, seguida por la nautica,
arqueologica, buceo y paisajistica. Nipe presenta vocacion para actividades de corte naturalista, el

turismo de playa, nautica y buceo, en segundo orden.

Actualmente la region se caracteriza por los destinos de playa, complementada por el turismo de corte
naturalista e histdrico cultural. Sin embargo, existen condiciones naturales y sociales para conformar un
producto turistico con cualidades de integralidad y variedad, distinguido por una trilogia de ofertas:

turismo de naturaleza, de playa y nautico, nutrido de las tradiciones, la historia y la cultura local.

En el territorio se ha priorizado el desarrollo del turismo internacional en la sub - regidn Litoral Norte y en
especial en el destino Vita-Guardalavaca, debido a la gran concentracidon de recursos y atractivos
turisticos, existencia de una mayor infraestructura de alojamiento y de, al menos, un minimo de
infraestructura técnica y de apoyo, ademas de la proximidad a la ciudad de Holguin y su aeropuerto

internacional.
Recursos socioculturales

Teniendo en cuenta el inventario de los recursos socioculturales e histéricos, se evaluaron unos 400,

concentrados el 60 % en los municipios de Holguin, Gibara y Banes.



El 50 % (200) de los recursos inventariados (en su mayoria tangibles) se encuentran en buen estado y
el 14 % en mal estado. Los problemas basicos que afectan estos recursos son el deterioro y abandono
de las instalaciones, por lo que no se recomienda su uso turistico. De acuerdo con su nivel de
aprovechamiento, son utilizados regularmente por la poblacién con fines recreativos, culturales y para el
empleo del tiempo libre. Se debe sefialar que existe un bajo aprovechamiento de éstos con relacion a la
actividad turistica, pues en este sentido s6lo es aprovechado alrededor del 10 % (unos 40 sitios y
tradiciones), fundamentalmente en las ciudades de Holguin, Banes y Gibara.

Las principales vocaciones turisticas de la regidon del Norte de Holguin en relacion a los recursos

socioculturales son: recorrido, ciudad y eventos.
Infraestructura técnica, social, de apoyo y facilidades de acceso

e Facilidades de acceso aéreo
Se realiza a través del aeropuerto internacional “Frank Pais” de la ciudad de Holguin, ampliado
recientemente y con capacidad en la terminal internacional para 600 pasajeros entrando y saliendo en
horas picos, lo cual satisface la demanda actual y perspectiva. Moa cuenta con un aeropuerto que

brinda facilidades a naves de porte medio.

Ademas, son utilizados en la provincia para opcionales del turismo internacional los helipuertos

ubicados en Estero Ciego, Cayo Saetia y terminal aérea nacional.

Evaluacion de las conexiones aéreas

Otro de los aspectos negativos que mas nos afecta es la falta de conexiones aéreas con otros

mercados potenciales. Mercados que son muy importantes dentro de Cuba, pero que en esta zona su

incidencia es insignificante o cuenta con un peso especifico muy distinto al global del pais. Estos
mercados tienen tan elevado produccién en otros destinos de Cuba facilitados por la existencia de
vuelos directos que le permiten establecerse de manera regular y a la vez permite que el polo no

dependa Unicamente de unos pocos mercados, tenga mayor potencial de expansion comercial.

El desconocimiento de Holguin como destino turistico, debido a la falta de promocion institucional y
directa, provoca condiciones extremadamente dificiles para lograr nuevos mercados: se crea una suerte
de circulo vicioso donde si no hay demanda en el mercado no surgen posibilidades reales de

conexiones aéreas por parte de Cubana de Aviacion ni de compafias extranjeras, y viceversa.

Aparte de los aspectos sefialados acerca de las conexiones internacionales, es importante mencionar
que los vuelos nacionales no ofrecen las condiciones ni regularidad necesarias para establecer
operaciones regulares con vuelos de lineas desde La Habana principalmente, Santiago de Cuba y

Camaguey.

e Vinculos Maritimos

El destino tiene facilidades de vinculos nauticos a través de los puertos de Vita y Antilla.

En el territorio no existen grandes instalaciones vinculadas a la nautica; solamente los puntos nauticos
de playa en los polos de Estero Ciego, Guardalavaca y Cayo Saetia, ademas de un embarcadero con 4
atraques en Bahia de Naranjo, lo que no satisface la demanda de esta actividad en el litoral, existiendo

potencial en Gibara para su desarrollo.

e Sistemavial



El sistema vial destinado a los principales recorridos hacia los diferentes recursos y lugares de interés
turistico, tiene definidos como ejes principales las carreteras Holguin - Guardalavaca y Holguin - Moa, a

partir de las cuales y mediante vias de penetracion se accede a los polos e instalaciones turisticas.

El estado técnico de la infraestructura vial requiere de la realizacién de acciones constructivas que

posibiliten su 6ptima explotacion.

e Comunicaciones
Este servicio se realiza a través de radio enlace, conectandose al Centro Telefonico de la ciudad de
Holguin con el punto transmisor de Gibara, y de éste hasta la torre repetidora del Cerro de Yaguajay;
desde este punto se enlaza con el Centro Telefonico de Guardalavaca y a partir de ahi con cable

soterrado hasta Estero Ciego. De forma general, este servicio resulta insuficiente.

e Radioy Televisién
En la sub-region Litoral Norte la sefial de television hacia los polos se genera en dos centros: la Loma
de la Cruz que irradia para los municipios de Gibara y Rafael Freyre, con una potencia nominal de 5 Kw
en los dos canales de televisiéon, captandose una sefial aceptable en los polos de estos municipios. El
otro en el Cerro de Yaguajay con antenas dirigidas s6lo a Guardalavaca mediando con dos repetidores,
uno de los cuales se encuentra fuera de servicio, lo que provoca deficiencias en la sefial que se recibe.
Para una adecuada recepcion de la sefial se instalaran repetidores de 50 watts de potencia con sistema

de irradiacion omnidireccionales con los cuales se beneficiaran los polos y las comunidades aledafas.

En la sub-region Nipe las sefiales de radio y televisién se garantizan y cubren sin dificultad en los polos
de Saetia y Pinares de Mayari. La television se irradia desde el centro transmisor del Ramén de Antilla,

que también cubre una extensa zona ademas de los polos mencionados.
Mercados emisores
Evaluacion del comportamiento de los principales mercados

La participacion de los principales mercados hasta la fecha se puede observar en el grafico,
predominando los mercados de Canada, Alemania, Inglaterra, Italia, Austria. En el caso del grupo
CUBANACAN los principales mercados son Canada, Alemania, Inglaterra y Austria; en el grupo

GAVIOTA Canada, Alemania, Italia, Inglaterray Suiza.
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Canada. Aspectos importantes

El aumento del desempleo y la caida de la moneda respecto al délar estadounidense, influyen en una
situacién econdémica incierta, para los proximos afios se prevé un crecimiento econémico lento pero
constante, estudios recientes de la OMT reconocen que de modo general la situacion econémica no
esta influyendo de forma sustancial en la decisién de viajar. Canada, es un mercado de marcada
estacionalidad hacia el invierno y con preferencias a los destinos de sol y playa, representando el viaje
una via de escape a los rigores del clima. Existe tendencia a la disminucién del tiempo de estancia.
Posible potencial para el verano con segmento de familias. El mercado canadiense que viaja a Cuba
muestra variaciones positivas (crece). Se incrementan las demandas de hoteles todo incluido, crecen
los viajes de la 3ra edad y los destinos cubanos considerados los de mejores precios. La demanda

potencial de ecoturismo y cultura pudiera ser interesante por las tendencias previstas a ese mercado.

Potencialidades

e Posicién en el mercado de viajes cortos con los mejores precios y prioridad de los viajeros en
decidir por este atributo.

e Fortaleza como destino con preocupacion por el medio ambiente, seguridad fisica y estabilidad
politica, valorados altamente por los canadienses.

Limitaciones

e Falta de acciones especifica promociénales e informativas hacia la red de ventas minoristas.

e Acciones de la competencia.

e Existe la percepcién de los vacacionistas canadienses que se debe mejorar la comida y la
animacion externa de los hoteles.

Las caracteristicas de este mercado: su cercania y la predileccién por el Todo Incluido hacen que sea el

mercado natural por excelencia para nuestro destino, Tanto Tour Operadores, como clientes, han

logrado establecer un nivel de comunicacion elevado con nuestras instalaciones. Canada aporta mas

de 250 000 turistas dias.

Alemania

La economia alemana principal potencia de Europa aunque ha venido creciendo desde 1993 hasta la
actualidad, esta experimentando lentos crecimientos, niveles de desempleo crecientes. Inseguridad
econOmica y desempleo podrian producir cambios en el mercado aleman pues se considera que los
gastos turisticos de la poblacién alemana podrian provenir en el futuro de ahorro y no de ingresos.

Se ratifica para el periodo a los alemanes como viajeros de altos gastos percépita aunque el precio para
la decision del viaje es un elemento determinante. Segun los criterios de comportamiento estadisticos,
de especialistas y de turoperadores (TTOO) se mantiene la preferencia al Caribe. Los alemanes
identifican a Cuba o Republica Dominicana como Caribe y como paises después. Se caracterizan por
buscar destinos tropicales, de entorno ecoldgico y seguros; disfrutan las excursiones, las actividades de
ocio y las ofertas culturales, y valoran el turismo especializado en buceo y vela. Las principales
preferencias reconocidas de los alemanes en sus viajes al Caribe son: relax (tranquilidad, poco ruido,
deporte moderado), buen clima, sol y playa, belleza de la naturaleza y el paisaje, contacto con la

gente y el pais.



Potencialidades

¢ Incremento del numero de vuelos hacia Cuba (Condor y Britania Non Stop) considerandose que
para el mercado aleman viajar en una linea aérea reconocida es un atributo del viaje.
e Incremento de la oferta todo Incluido.

Limitaciones

e Necesidad de incorporara nuevos TTOO para incrementar la cifra, con sus respectivas cuotas de
mercados.

e Mecanismos migratorios poco agiles.

Como ya es tradicional, este mercado, se presenta de forma estable durante todo el afio. De ingresos

altos, constituye, junto a Canada, uno de los mercados fundamentales, sobre todo, por mantener, de

forma lineal durante todo el afio, dos vuelos semanales. Alemania significa mas de 88 000 turistas dias.

Muestra un importante incremento en sus tarifas, pero no es sino muestra de que su presencia en los
meses de verano, donde mas fuerte solia ser, esta siendo cada vez menor. Por ello se han tenido que
realizar ajustes de tarifas, cuya influencia en el precio medio ha sido notable. Presenté un descenso con
respecto al afio anterior de un 4.13%. Los motivos son algo dificiles de valorar, pero la crisis econémica
del pais ha tenido su reflejo en el modo de vacacionar de los alemanes; la modalidad de Todo Incluido

es cada vez mas solicitada.
Inglaterra

El movimiento turistico de los ingleses ha mostrado una tasa de crecimiento anual del 8%, siendo el
mas importante a escala mundial, constituyen los mayores generadores de gastos percapitas en el
mundo, con el mayor crecimiento en los Ultimos afios, especialmente para los viajes de largas
distancias. Los principales TTOO tienen estructura horizontal, propietarios a la vez de lineas aéreas y
otros atributos al viajero, volimenes de venta muy altos que les permiten negociar grandes

capacidades y vender a precios muy bajos. Es un mercado muy exigente en informacion para viajar.
Potencialidades

e Los volumenes de emisién mayor de verano posibilitan mayor explotacion de nuestras capacidades.

e La tendencia al aplanamiento de la estacionalidad posibilitara accionar diferenciadamente durante
todo el afio este mercado.

e Prefieren viajar a las antiguas colonias como destinos de vacaciones, pero no son reticentes a
visitar nuevos destinos. Posibilidad de crecer nuestra participacion en el mercado.

Limitaciones

e Desconocimiento previo de Cuba como destino de vacaciones, a diferencia de otras islas del caribe
donde existe una larga tradicién del turismo britanico.

¢ Limitaciones de acceso. No vuelan lineas aéreas regulares reconocidas, dependiendo basicamente
del movimiento a Cuba de los vuelos charteres.

e Conocimiento insuficiente del mercado (consumidores finales, distribucion y ventas)

También con una produccién alta, pero durante el verano, los ingleses ampliaron su presencia con dos

vuelos quincenales, uno operado por el Tour Operador First Choice y el otro por Sunworld. También lo

hace, pero desde otros puntos The Hollidays Place. Los clientes ingleses no cuentan con ingresos



elevados, por lo tanto, no se interesan por la compra de opcionales. Prefieren destinos tropicales y de

playa, opciones culturales e histéricas. Principalmente turismo de estancia.
Italia

El mercado de vacacionistas ltalianos se caracteriza por fuerte competencia de marketing y
desarrollo de iniciativas con nuevas ofertas con atributos que constituyan ventajas competitivas. El
grupo demografico de 25 — 40 afios sera el mas significativo en el incremento de los viajes al exterior y

las motivaciones son el sol y la playa, la naturaleza y los deportes.
Potencialidades

e Potenciar y extender la comercializacién del destino Cuba hacia la parte sur de la peninsula.

e Cuba es un destino conocido en el mercado italiano propiciando la posibilidad de hacer acciones
mas especificas.

e Incremento de vuelos.

e Hay que hacer mas énfasis en la promocién de congresos e incentivos, turismo de aventuras,
cultura y turismo de naturaleza, por que son modalidades que mas creceran, especialmente en el
centro del pais.

Limitaciones

e Fuerte lucha competitiva en el entorno italiano. Caso Republica Dominicana.

e Aln insuficientes disponibilidades aéreas.

e Cuba necesita posicionarse de manera atractiva en el mercado.

e Incremento de precios.

e Necesidad de ampliacion y reformulacion de red de ventas.

Caso bastante parecido al de Alemania. Las tarifas de contrato aumentaron discretamente, pero las
estancias generadas se concentraron en los meses de alta temporada. Los de baja se vieron casi
siempre necesitados de ofertas especiales. La escasez de vuelos provenientes de este pais (so6lo se
cuenta con el vuelo con Alpitour) ha provocado el decrecimiento de este mercado. Los touroperadores
mas pequefios, como Havanatur Italia, Viaggidea y Viaggi del Ventaglio, perdieron su vinculo aéreo con

Holguin a finales del invierno 97 y les cuesta renovar la operacion con el destino.

Francia

El crecimiento medio anual de las llegadas de turistas franceses a Cuba, fue entre 1991 y 1996 de
47% y del 95 al 96 poco menos que se duplicé él numero de turistas. Ello ha significado que la
participacion de Cuba en las llegadas de ese mercado al caribe se ha incrementado de un 2% en 1991
al 8.7 % en 1996. Las principales causas estan asociadas a la comunicacion promocional, asi como al
incremento de vuelos.

Estudios realizados para plan de comunicacién afirman que Cuba se encuentra dentro de los destinos
calificados de moda o con perspectivas de serlo por razones de novedad.

Se aprecia una tendencia del traslado del periodo punta de los meses finales del afio hacia febrero y
marzo, lo que acerca el comportamiento de este mercado hacia Cuba con su tendencia general de
viajes. Los destinos de largas distancias son cada vez mas atractivos para los viajeros franceses. En
general se mantienen los destinos de playa como los de mayor aceptacion para los viajes cortos, y con

una marcada tendencia a combinar la playa con los objetivos culturales, histéricos y naturales



(principalmente en circuitos) en los destinos largos. Operacion de todo incluido en estancia en playa

exitosa en Dominicana puede marcar una nueva tendencia en la modalidad de viajes al Caribe.

Potencialidades

e Cuba se encuentra entre los 20 destinos de moda o con perspectivas de serlo en el mercado
turistico francés.

¢ Incremento de vuelos.

¢ Incremento de las acciones de publicidad y comunicacion. Presencia en los medios especializados
de acciones conjuntas de turoperadores importantes.

Limitaciones

e La competencia se torna impredecible. Las conexiones aéreas con Republica Dominicana alcanzan
11 vuelos semanales.

e Incremento notable de los precios

e Se seflalan criticas muy significativas sobre deficiencias en la calidad de los servicios,
especificamente de la gastronomia.

Argentina

Alrededor de un 11% de la poblacion viaja al exterior, prefiriendo en primer lugar los destinos de cortas

distancias. Los viajes de media distancia, si bien ocupan porcentajes inferiores son los que muestran

mayor crecimiento. El Caribe constituye una subregién de creciente preferencia. Influye notoriamente

el crecimiento hacia Cuba, los principales turoperadores que mueven los mayores volimenes a Cuba

contindan posicionandose en el mercado a un ritmo acelerado.

Potencialidades

e Incremento de las acciones de los turoperadores.

e Posibilidad de incremento de las lineas aéreas.

e Desarrollo de acciones promocionales.

Limitaciones

e Incremento de precios.

e Auln limitadas capacidades aéreas.

No se cuenta con el tradicional vuelo charter de los operadores Sabor y Donde, para la temporada alta

argentina, el segmento de mercado que trabajan no dispone de un alto poder adquisitivo. El resto del

afio la presencia de Argentina fue muy baja y se tuvo que realizar ofertas para atraer clientes aunque

sin muchos resultados, en cierta medida debido a la falta de un vinculo aéreo estable. Aparte de los

meses de Enero y Febrero, es muy dificil lograr una presencia fuerte del mercado. Para ello falta una

campafia fuerte de lanzamiento del destino y el compromiso de un vuelo durante todo el afio.

Espafia

Cuba es el segundo destino preferido por los espafioles en América Latina, después de Argentina, el
primero en el Caribe y el sexto en sus preferencias a nivel mundial. Los espafioles ven en Cuba como
atributo diferenciador la identificacién con sus raices, asi como el medio ambiente natural de sus

playas, aunque no son los factores detonantes.

Hay demandas de turismo cultural, congresos e incentivos, que requieren de un mayor conocimiento

de sus potencialidades para estructurar su explotacion.
Potencialidades

e Incremento de capacidad de vuelos.



e Acciones de promocion y publicidad.
e Impacto favorable del euro.
e Potencial creciente de turismo de congresos, incentivos y especializado.

Limitaciones

e Conocimiento insuficiente del mercado de congresos, incentivos y especializado.

Uno de los mayores emisores para Cuba, no cuenta con ninguna conexion con Holguin. A este pais
corresponden los precios mas bajos de los ultimos dos afios, aln con poca presencia en nuestros
hoteles por la carencia de vuelos directos, sus dos meses de operacién son julio y agosto, el resto del

afio son inexistentes. Se quiere elevar su presencia, por ello el incremento de tarifa ha sido casi nulo.
Bélgica

Pais altamente industrializado con 22 929 USD de ingresos percapitas anuales. Bajas tasas de
inflacion y alto umbral de gastos para viajes turisticos. Cerca del 56 % de la poblacion realizan viajes
internacionales. El Caribe aln es incipientemente conocido, Cuba es uno de los destinos mas
importantes de los Belgas en el Caribe, a pesar de no haber contado con acciones notorias. Existe
expectativa como destino de vacaciones. Los gustos preferenciales del belga medio lo constituyen sol y
playa asociado a nautica, circuitos excursionistas, todos ellos con componentes de cultura, historia,

costumbres y calor humano.

Existen potencialidades para continuar el crecimiento de la emisién de este mercado, en dependencia
de acciones de TTOO e incrementos de vuelos directos.

Potencialidades

e Existe demanda potencial en Bruselas, Amberes y mas aun en otras ciudades industrializadas.

e Existe interés por TTOO de operar Cuba.

¢ Comienzan algunas acciones discretas de publicidad y comunicacion a tiempo antes de temporada.

e Se consolida el producto de sol y playa cubano como del Caribe. Especial interés en Varadero,
Jardines del Rey y Holguin.

Limitaciones

¢ Falta de informacién y conocimiento del destino Cuba.
e Posible limitacion de las capacidades aéreas respecto al potencial del mercado y TTOO.

Holanda

Es uno de los paises mas ricos de Europa. Son muy viajeros, con un promedio de 1,24 viajes por
habitantes. El nimero de visitantes a Cuba presenté un crecimiento sostenido en el periodo 1991-
1994, presentandose altibajos en los Gltimos tres afios. Los holandeses son exigentes a la calidad del

servicio que pagan y tienen altas tasas de compra de opcionales.

Se han realizado algunas acciones de comunicacion y publicidad, se han creado expectativas en ese
mercado, pero no de forma estable y coherente, ain cuando se presume conocer la potencialidad de
este mercado.
Potencialidades
e Cuba posee como producto turistico las principales motivaciones de este mercado en sentido
general.

e Existe interés de informacion por Cuba como destino turistico.



Limitaciones

e Limitadas capacidades aéreas.

¢ Insuficientes acciones de comunicacion

De una produccién no muy amplia, pero si estable, han mantenido desde afios atrds su presencia en
este polo, con un vuelo semanal. Lo mas significativo de este mercado, es el gran nimero de turistas
individuales que arriban al aeropuerto de Holguin. Los precios se han mantenido a lo largo de estos dos

Gltimos afios.
Suiza

Pais de aproximadamente 7,1 millones de habitantes es uno de los pocos paises del mundo que tiene
una cifra de viajes anuales superior a su poblacién cada habitante viaja como promedio 1,4 veces. En
el Caribe los paises mas visitados son Cuba y Republica Dominicana. Los suizos se caracterizan por
la planificacion de sus viajes, los mismos son de una estancia promedio de 10 dias. El turista suizo
tiene como comportamiento habitual volver si su primera estancia le dio satisfaccion. Mas de un 92%
de los viajes son por motivos vacacionistas, teniendo entre sus principales motivaciones: conocimiento

de otras culturas, soly playa, relajamiento y placer.

La imagen motivacional del suizo hacia el Caribe es la de un lugar libre de contaminacioén e ideal para
el descanso. Los desplazamientos hacia esta zona son mayormente en invierno.  Turista
eminentemente activo, al que se le ha de asociar el descanso con deportes nauticos, de playa y

excursiones.
Potencialidades

e Cuba considerado destino de moda.
¢ Incremento de acciones de publicidad y comunicacion.

Limitaciones

e Insuficientes vuelos de acuerdo al potencial de mercado.

e Insuficiente agresividad por algunas cadenas hoteleras ante tal potencial.

¢ Insuficiente informacién aun sobre Cuba en la red de ventas minoristas.

Poco a poco se consolida como un mercado del destino. Solo se inicio hace algo mas de un afio y su

produccion es importante.

Hizo presencia en este afio, con un vuelo semanal a Holguin, lo que le ha permitido al polo ampliar su
segmentacion, aunque, los Tour Operadores ITV, ESCO y Hotel Plan, lo hacen mayoritariamente hacia
el Grupo Sol.

Austria

Pais perteneciente a Europa Central, la mayor parte de su territorio estd en los Alpes. Su ubicacién
geogréfica tiene ventajas y desventajas: situado en una zona de importantes rutas comerciales, no posee
costas y es un pais alargado, con una distancia considerable entre el este y el oeste de sus fronteras.
Pertenece a los estados ricos europeos. Su sistema econdémico es el de la libre economia en forma de una
economia social de mercado, con un considerable sector econémico-social. Depende fundamentalmente de
las industrias extractivas y manufactureras, del turismo y en menor medida de la agricultura. Su economia

esta organizada sobre las bases del derecho privado. Esto rige también para las empresas estatales, a las



cuales pertenecen compafiias de transportes e industrias, asi como los bancos. 1998 significd la
recuperacion de este mercado, perdido tres afios atras, aspecto muy favorable para el destino. De
caracteristicas muy similares al mercado aleman, los clientes procedentes de Austria lo hacen

Unicamente a través del Tour Operador GULET, quien es el Unico que opera Holguin.
Analisis de la competencia

Para realizar este andlisis se tomaron como principales competidores del destino Holguin, en el pais:
Varadero, Ciego de Avila, Camagiiey y Santiago de Cuba por considerarse que ofertan productos
sustitutivos y que operan con los mismos mercados emisores.

Los perfiles de los competidores reflejan sus principales caracteristicas y tendencias.

1. Varadero: Este destino oferta un producto turistico basado esencialmente en sol y playa, se coloca
en primer lugar en ingresos, utilidades, costos y gastos por peso de ingreso y turistas fisicos
recibidos. Sus principales mercados emisores son Canada, Alemania, Inglaterra, Italia, entre
otros. Posee imagen y notoriedad internacional. Ha experimentado crecimientos afio tras afio en
sus principales indicadores aunque no ha sucedido lo mismo con el ingreso medio por turista, sus
objetivos principales estan dirigidos al crecimiento de sus ingresos y de su participacion en los
mercados que atiende, dirigiendo sus estrategias a la diferenciacién de su producto como un resort
de playa animado y sofisticado.

2. Ciego de Avila (Jardines del Rey): Este destino ha experimentado importantes crecimientos en los
Ultimos afos, colocandose entre los mas importantes del pais. Oferta un producto turistico de sol
y playa diferenciado por el entorno natural en que se ubica. Ocupa el segundo lugar en los ingresos
totales e ingreso medio por turista dias y resulta el destino con mayor estancia media. Presenta
como elemento desfavorable la relacion entre ingreso medio y los costos y gastos por turistas dias.
Su objetivo se dirige al crecimiento de sus ingresos y participacién en el mercado, centrando su
estrategia en la diferenciacion de su producto como resort de playa mas familiares, relajados y
ecoldgicos respaldado por un fuerte proceso inversionista.

3. Camaguey: Ofrece también como elemento esencial el turismo de sol y playa. Ha experimentado
en los ultimos afios crecimiento en el nimero de turistas que los visita, los ingresos y el indice de
ocupacion. Dentro de sus mercados emisores se destacan Canada y Alemania. Presenta una
relacién desfavorable entre el ingreso medio y los costos y gastos por turistas dia. Se plantea como
objetivo el crecimiento de su participacion, planteandose como via fundamental la diferenciacion
de su producto.

4. Santiago de Cuba: Este destino ofrece también sol y playa aunque se reconoce que sus playas
posen menor calidad que los restantes, tiene como aspecto favorable sus atractivos histéricos y
culturales y la cercania con las islas del Caribe. Sus resultados muestran crecimientos en los
ingresos, ingreso medio por turistas dia y las utilidades. Canada y Alemania también son sus
principales mercados y prevé continuar el crecimiento de sus ingresos sobre la base de una oferta
que se centre el valor a su producto en los atractivos histéricos y culturales.

Los resultados de los Gltimos dos afios, de acuerdo con los principales indicadores que evalla el

MINTUR muestran que Varadero es el destino de sol y playa que presenta un mejor comportamiento si

se tiene en cuenta su alta participacion en los ingresos, utilidades y niveles de ocupacién de la planta

hotelera.

En segundo lugar y manteniendo esta posicion se encuentra el destino Holguin que se destaca por una

posicion favorable en los ingresos medios / tur dias en los costos [/ tur dias, aportando también

volimenes considerables de ingresos y utilidades.



Al comparar a Holguin con Varadero es necesario destacar que con excepcién de los costos este
ultimo lo aventaja en todos los indicadores, lo que se acentla ademas por la imagen y notoriedad que
tiene este destino.

Es importante considerar que aunque en la comparacién Ciego de Avila ocupa el tercer lugar, se
aprecia un despegue sostenido con un incremento del volumen de turistas que arriban a sus cayos y
un fuerte proceso inversionista, acompafiado de un aumento de su promocién a nivel nacional e
internacional.

Los restantes destinos, aunque deben ser considerados muestran una situacién menos favorable.

El destino Holguin debera continuar prestando atencién a su estrategia de diferenciar y diversificar su
producto lo que le permitirA aumentar su participacion en el mercado, asi como el incremento de los

ingresos medios Y la reduccion de los costos y gastos.
Algunos aspectos sobre la competencia en el Caribe
Republica Dominicana

Atractivos del viajero.

e Playas, vida nocturna: casinos, clubes, teatros, discotecas y cines, tiendas de artesania local y
de joyeria.

e Zonas libre de impuestos en Santo Domingo, Puerto Plata y Punta Cana.

e Deportes: carreras de caballo, pelota, pesca submarina, golfy caza.

Planta Hotelera.

e Instalaciones: 100

e Habitaciones: 32495

e Ocupacion: 77 %

e Estancia Media: 10.5 dias
e Turistas recibidos: 1932000
e Gastos por turistas: 125

Jamaica

Atractivos del viajero

e Playas y vida nocturna: cabaret, teatros, espectaculos folkldricos
e Deportes: buceo, pesca, golf, hipismo y tenis
Planta Hotelera

e Instalaciones: 205

e Habitaciones: 20896

e Estancia media: 10.9 dias

e Turistas recibidos: 1147 000

Modalidades de turismo.

e Prevalece la modalidad todo incluido

Principales mercados emisores.



e Canada, Alemania, Francia e ltalia

Otras caracteristicas.

e Crecimiento del 7.1% en la llegada de turistas.

e Amplia gama de precios de alojamiento

e Punto importante de cruceros en el Caribe

e Creacion de pequefios vuelos charter y privados.

e Los meses de mayor arribo son de marzo a diciembre.
Cancun

Atractivos del viajero

e Playa: goza de un clima tropical caribefio, tiene numerosas playas y de buena calidad
e Vida nocturna: cabaret, discotecas
e Giras aruinas mayas y a Isla Mujeres, actuacion del ballet folklérico.

Canales de Distribucion

Dadas las caracteristicas de localizacion y facilidades de acceso aéreo del destino Holguin, el segmento
de mayor incidencia en nuestros hoteles es la touroperacion. Los atractivos turisticos de la region,
unidos a enlaces aéreos casi en su totalidad a través de charters, dejan poco espacio a que se

desarrollen otros segmentos.

Esta dependencia ha condicionado siempre la comercializacion de nuestros hoteles, que se ha dejado
en manos de las mayoristas. Acceder al publico final es caro y dificil: se requieren de importantes
andlisis y estudios de mercados y de la conformacion de un presupuesto de comercializacion para el

destino.

Otro de los logros que se consiguen al llegar al cliente final es el precio. Es necesario para seguir
incrementando nuestros precios de venta, hasta la fecha uno de los mas bajos del Caribe. Pero dejando

nuestra comercializacion en manos de mayoristas, no se lograra.

Este esfuerzo publicitario significa una inversiébn econémica, la solucién pasaria por un trabajo conjunto

entre las entidades turisticas, propiedades y autoridades de la regién.
Capacidades Instaladas
Planta hotelera

La regidn turistica Holguin cuenta actualmente con una capacidad de 2466 habitaciones, de las cuales
1127 corresponden a CUBANACAN y 802 Gaviota. Ademas ISLAZUL dispone de 434 habitaciones que
son utilizadas para el turismo nacional y en alguna medida para el internacional, y Campismo con 42

habitaciones.

En general la planta hotelera se encuentra en buen estado técnico debido a que es relativamente joven,
y las instalaciones con mas afios de explotacién se han sometido a remodelaciones y reparaciones para

elevar su confort.

Infraestructura extrahoteleray de recreacion



La red extrahotelera de la regidn turistica se encuentra situada fundamentalmente en las zonas de

Guardalavaca y Estero Ciego, integrada por restaurantes, kioscos, bares, etc.

Aun siendo asi, no existen restaurantes de especialidades con el confort necesario dirigidos a atender
determinados segmentos que muchas veces exigen servicios de este tipo. No hay variedad en la oferta,

y en la mayoria de los casos el cliente encuentra en éstos las mismas ofertas del hotel.

Las actividades nauticas se consideran limitadas debido a la disponibilidad de equipamiento y su estado
técnico, ademéas de que no se realiza un trabajo de comercializacion eficaz que permita lograr una

mayor operatividad.

La actividad de recreacion se concentra fundamentalmente en el alquiler de motos, bicicletas, caballos,
asi como el servicio que brinda una discoteca ubicada en la zona de Guardalavaca, existiendo poca
disponibilidad de actividades nocturnas.

Grado de satisfaccion al cliente

Para este analisis se utilizaron los resultados de investigaciones que sobre imagen y posicionamiento
fueron realizados hasta la fecha, asi como encuestas aplicadas a los turistas a su arribo y salida del

destino en distintos momentos, y opiniones de los representantes.

En la siguiente tabla se resumen las expectativas de los clientes, qué encontré y que no encontro.

EXPECTATIVAS QUE ENCONTRO QUE NO ENCONTRO

e Hoteles con habitaciones | ¢ Hoteles confortables y bien
amplias y confortables, con buena | decorados.

higiene y acceso a la playa
e Limpieza en las inst. hot.

e Hoteles cercanos a playas

e Personal amable, cortés y e Trabajadores amables vy e Adecuada comunicacion
con buena comunicacion. gentiles fundamentalmente en el
personal de carpeta vy
animacion.
e Servicio eficiente y profesional. |e Servicio rapido y de buena e Rapidez en los tramites
calidad de

inmigracién y emigracion.

e Precios atractivos. e Buenos precios.

e Abundante vegetacion tropical. |e Vegetacion tropical abundante




e Bellas playas de extensa|e Playas extensas con arena e Buena limpieza en las

porcion de arena blanca y - blanca y fina playas.

fina.

e Privacidad y seguridad en Seguridad y tranquilidad

playas y hoteles Privacidad en las playas

e Variedad de opciones para e Opcionales para nifios.

ninos

e Actividades nauticas. Pocas actividades nauticas

e Actividades de animacion e Actividades de

de corte internacional. animacion

de amplia creatividad.

e Buena oferta de actividades e Poca oferta de actividades

recreativas recreativas

e Amplio contacto con la Amplio contacto con la
historia y cultura local. historia y la cultura local, asi

como con la poblacién.

En general perciben la regién de Holguin como un destino con playas de arenas blancas y finas,
abundante vegetacion, gentes amables, seguridad y tranquilidad, con muy poca vida nocturna, escaso
entretenimiento dentro y fuera de los hoteles y buen precio, aunque un destino poco conocido en sus
paises de origen.

Disponibilidad de fuerza de trabajo

En total se cuenta con 3629 trabajadores, que representan el 96,9 % de la plantilla aprobada; de ellos
el 66,1 % son hombres y el resto mujeres. 1571 pertenecen a la categoria de servicios para el 36,2 % y

1376 a la de obreros para el 31,7 %; los técnicos y dirigentes representan el 11,3 % cada uno.

La mayor cantidad de fuerza de trabajo la absorbe CUBANACAN con el 42,3 %, seguido por Gaviota
con el 24,9. En ISLAZUL se ocupa el 14,5 % de la fuerza laboral del polo. En total, estas tres entidades

utilizan el 81,6 % de la fuerza laboral de la regién turistica.

1717 trabajadores son del municipio Holguin para el 39,5 % del total, y de Banes 1271 para el 29,3 %;
luego se posesiona Rafael Freyre con el 9,6 % de la fuerza laboral. El indice de trabajador por

habitacion es de 0,8 a nivel de regién.




Es de destacar que siendo el mercado Italia el cuarto emisor en la regién turistica, no se ha iniciado la

preparacién de personal en este idioma.

Se trabaja actualmente en la preparacion de materias econdmico financieras a los directivos, y en la
preparacion idiomatica e informatica.

Teniendo en cuenta el crecimiento experimentado por la regidn turistica Holguin, asi como su paulatina
ampliacién tanto en la actividad hotelera como extrahotelera, es insuficiente la preparacion del personal,
tanto actual como futura, ya que se ha trabajado muy poco en la captacion y preparacién de una cantera

que permita en cualquier momento satisfacer las necesidades.
Facilidades de transporte interno

e Transporte automotor

Para la prestacion del servicio de transporte automotor en la actividad turistica, la provincia cuenta con
67 6émnibus en la modalidad de transfer, 168 autos para rent a car y 47 taxis, los cuales totalizan 282
equipos que son los que conforman el parque total.

De manera general puede decirse que este parque de equipos satisface la demanda turistica en
temporada baja, no asi al incrementarse la cantidad de turistas durante la temporada alta. Ademas
existen en algunos casos insatisfacciones de los clientes debido a la falta de confort y estado técnico de
algunos autos, éstos al tener muchos afios de uso se convierten en grandes consumidores de

combustibles y lubricantes, lo que provoca deterioro en la calidad del servicio.
Posicionamiento

Los elementos que se recogen en este epigrafe son el resultado de un estudio de posicionamiento

realizado por trabajos de diplomas de la Universidad de Holguin.

Se utilizaron como principales destinos a considerar: Puerto Plata y Punta Cana de Republica
Dominicana y Varadero, Santiago de Cuba. Fueron escogidos como principales mercados emisores

Canada, Alemania, e ltalia.

Los resultados obtenidos muestran lo siguiente:

e Entre los principales atributos del destino que no satisfacen las expectativas de los clientes se
encuentran: la variedad de las comidas, principalmente en los restaurantes de la playa, iluminacion
en las habitaciones y calidad de la animacion.

1. Para el mercado aleman el destino presenta fuertes competidores que los superan en la calidad de
los hoteles, playa apropiada para el buceo, posibilidad y oferta de deportes nauticos, calidad y
variedad de servicios gastrondmicos en la playa. Se posiciona al destino en un cuarto lugar con
respecto a Varadero, Punta Canay Puerto Plata.

2. Para los canadienses residentes en Québec, también el destino se coloca en la cuarta opcién y
solo aventaja a los restantes por la abundante vegetacion tropical, los precios y la seguridad que
brinda.

3. Para los canadienses residentes en Toronto presenta una posicion mas favorable, ocupando un
tercer lugar, luego de Punta Cana y Varadero. Se perciben de forma negativa la vida nocturna y
su animacion, la variedad de hoteles junto a la playa y como destino poco conocido.

e Tomando como punto de referencia el ideal de producto de los principales mercados emisores, en

el desarrollo y diferenciacion del destino debera trabajarse en:



Condiciones de las habitaciones.

5. Servicio de comida en la playa, hoteles de calidad superior de habitaciones modernas con
balcones, terrazas, vista al mar, playas con palmeras y cocoteros.

6. Habitaciones amplias confortables, con acceso directo a la playa, variedad de las comidas y de la
animacion.

7. Limpieza e higiene de la playa, amplio litoral, privacidad y construcciones bajas.

e Ninguno de los destinos estudiados se corresponde con el ideal de los mercados de referencia.

e EIl destino Holguin presenta grandes posibilidades de crecimiento en el mercado aleman y el
canadiense, por ser mercados con tasas de crecimiento en el Caribe.

Cartera Producto — Mercado:

A partir de un analisis detallado, con criterios de expertos, se determind que en la region existen y/o es

posible explotar 11 productos - mercados, que son:

e Turismo de Sol y Playa Tradicional

e Turismo de Sol y Playa Naturalista

e Turismo de Salud Especializado

e Turismo Nautico

e Turismo de Buceo

e Turismo de Naturaleza

e Turismo de Eventos

e Turismo de Ciudad

e Turismo de Hombres de Negocios

e Turismo de Recorrido

e Turismo de Incentivos

Posteriormente se realizé la evaluacién del estado en que se encuentra cada uno de ellos, para lo cual
se utilizé la técnica de Matriz DAFO, a través de la cual se hizo el andlisis de los factores internos y

externos que los expertos consideraron que se debian tener en cuenta, y se llegé a las conclusiones

siguientes:

Fact. Internos

Factores Externos FORTALEZAS DEBILIDADES

e Salud Especializado

e Soly Playa Naturalista
) . e Turismo de Ciudad
e Turismo de Recorrido
e Hombres de Negocios
OPORTUNIDADES




e Nautico
o e Buceo
e Soly Playa Tradicional ]
e Turismo de Naturaleza
e Turismo de Eventos

e Turismo de Incentivo
AMENAZAS

Como se aprecia, la region turistica cuenta con tres productos - mercados con posicion interna y externa
favorable; estos son los casos del Turismo de Salud, Turismo de Sol y Playa Naturalistay el
Turismo de Recorrido, debiendo trazar estrategias que les permitan mantener o mejorar su posicion,

aprovechando las oportunidades del mercado.

Existen dos productos, Turismo de Ciudad y Turismo de Hombres de Negocios, que son débiles pero
muestran oportunidades, por lo que debe valorarse de forma selectiva las estrategias que permitan

mejorar su posicion.

El producto Turismo de Sol y Playa Tradicional presenta una posicién interna fuerte, pero esta

amenazado, lo que requiere de inversiones para enfrentar la competencia.

Los restantes productos - mercados presentan una situacion desfavorable interna y externa, debiendo
decidirse cuidadosamente las estrategias que conduzcan a una mejor situacion de la region en cuanto

al Producto Turistico.
Preguntas del caso:

1. Evalde el nivel de competitividad del destino turistico holguinero en cuanto a su conectividad
aérea, maritima y terrestre.

2. Analice la posicién competitiva del destino turistico holguinero respecto a Dominicana, Jamaica
y Cancun cruzando producto, precios, servicios, animacién y marca.

3. Evaluar los segmentos de mercados mas importantes y proponer estrategias para su atencion.



Anexo 1

CONEXIONES AEREAS INTERNACIONALES DEL AEROPUERTO DE HOLGUIN

Mercado

Alemania

Argentina
Austria

Canada

Francia
Holanda
Italia

Reino Unido

Suiza

Verano 98

1 vuelo desde Dusseldorf
1 vuelo desde Munich (quincenal)

1 vuelo desde Frankfurt

(quincenal)

Solo via La Habana
1 vuelo quincenal desde Viena

1 vuelo desde Montreal

1 vuelo desde Toronto

1 vuelo desde Paris

1 vuelo desde Amsterdam

1 vuelo desde Milan (compartido)
1 vuelo desde Gatwick

1 vuelo desde Zurich (quincenal y

compartido)

Invierno 98-99

1 vuelo desde Dusseldorf

1 vuelo desde Munich (quincenal)
1 vuelo desde Frankfurt
(quincenal)

2 vuelos desde Buenos Aires
1 vuelo quincenal desde Viena

1 vuelo desde Montreal.
4 vuelos desde Toronto
1 vuelo desde Québec
(compartido)

1 vuelo desde Halifax

1 vuelo desde Paris

1 vuelo desde Amsterdam

1 vuelo desde Milan

1 vuelo desde Gatwick

Zurich

2 vuelos desde

(compartidos)



CASO SALON 1720

El Salon 1720 pertenece al Grupo Empresarial Extrahotelero Palmares S.A. y este a su vez al

Ministerio del Turismo.

El Salén 1720 ofrece muchos atractivos al visitante. Su hermoso inmueble, de construccion anterior al
afio 1920 y el estilo ecléctico influye tanto en los elementos constructivos como ornamentales. Se
ubica en una esquina de la interseccién de las calles Zayas y Miranda, de la ciudad de
Bayamo lo que supone dos fachadas (principal y lateral) simétricas ambas, cuyos muros
estan decorados con columnas ornamentales con disefios florales rematados aquellos por cornisay

pretil luminico con pifias sobre los pilares.

Presenta una planta en “8”, con un patio interior rodeado de galerias por los lados y una gran
azotea despejada, donde hay un altillo de tres areas (camerinos, bafios y barra). El
cuerpo principal cuenta con un amplio vestibulo, flanqueado por locales laterales. La

ornamentacion interior exhibe columnas trabajadas y cielos rasos con motivos vegetales.

La planta en “8” también cuenta con: Tienda Caracol, oficina de CUBATUR, restaurante, bar, cocina y

bafios

Uno de los mayores atractivos de este policentro es su ubicacion a solo 100 metros del parque
Vicente Aguilera, justo en medio de la vida bayamesa, proximo a centros de importancia histérica
y cultural, lo cual lo convierte en un sitio especialmente favorecido durante festivales y eventos ya

tradicionales como la semana de la cultura, entre otros.
El salén cuenta con:
e Bar Marafion

Este nombre deviene del rio que delimitaba la ciudad hacia el este y este a su vez de una planta
endémica de América. Este bar Unico de su tipo en la provincia por los estandares de servicio que
posee, por la variedad y calidad de los productos que brindan asi como por estar ambientado por el

mayor mural bajo techo de la provincia.

Este bar tiene un doble propésito, uno como servibar del restaurante y otro como bar propio con
una capacidad para 16 clientes. Su ambientaciébn musical es con lo mejor de nuestro repertorio

musical, asi como selecciones de mdsica internacional.
e Restaurante El Nacional

Este restaurante lleva este nombre en honor a la ciudad de Bayamo, considerada la ciudad cuna de la
nacionalidad cubana, posee una capacidad de 20 plazas y un servicio a la carta basado en un
menu donde prevalece la cocina del patio, con platos de la cocina internacional. La ambientacion

musical es con musica instrumental grabada y para ocasiones especiales con misica en vivo.
e Terraza “ El Jigue”

Recuerda este nombre al otro arroyo que delimitaba la ciudad en siglos pasados, y es el término
con que se nombra a una de las figuras del folklore nacional (negrito travieso que habita los rios y

montes cubanos). Esta acondicionada con pérgolas, plantas en macetas y farolas que imiten las del



antiguo alumbrado, ademas de un mobiliario resistente a la intemperie y adecuado al estilo general
de la casa.

Esta azotea se emplea como area recreativa al aire libre (capacidad para 90 personas) y cuenta
con una plaza para espectaculos culturales y un bar con su correspondiente servicio

gastronémico, ambientada con el talento artistico presente en el territorio.
e Boutique Reina Victoria

El nombre de este local se remite a una de las antiguas minas de oro que existian en la parte
norte del territorio delCauto durante la colonia. Actualmente en este espacio es donde esta ubicada la
tienda de Caracol.

e Punto de rentade motos

En el area de parqueo de la unidad hay habilitado un local para este fin, que cumple con una doble

funcién, la de local del rentador asi como parqueo y taller de estos ciclomotores.
Las principales lineas de producto
¢ Restaurante (servicio a la carta con un menu estilizado).

e Comida cubana e internacional

e Platos de la casa (exclusivos de la instalacion

e Pescados y mariscos

e Cocteleria nacional e internacional

e Amplia variedad de vinos y bebidas nacionales e internacionales

e Servicio a grupos de turistas que nos visitan

e Terraza

Espectaculos nocturnos en vivo

Juegos de participacion

Servicio de bebidas

Servicio de parrillada
¢ Renta de motos
e Alquiler de motos

e Servicio de rescate



Las categorias ocupacionales estan divididas de la forma siguiente:

Categoria Ndmero % del Total Categoria NUmero % del Total
Dirigente 1 7 Servicios 8 58
Técnicos 2 14 Obreros 3 21

En sentido general se puede plantear que es un colectivo joven, lo que hace que prevalezca

un espiritu de jovialidad y dinamismo.
Los principales proveedores con que cuenta son:

e Empresa de Abastecimiento , Comercializadora ITH, Comercializadora ATEC, Cuba Ron,
Habana Club, Cerveceria Bucanero S.A., CIMEX, Pesca Caribe, Frutas selectas, Oro Rojo,
BRASCUBA, Inversiones Locarino, Lacteo, EMPRESTUR

Estos se encargan del suministro de los productos necesarios para el funcionamiento de la
organizacion tales como: alimentos y bebidas (cerveza, ron, vino, refresco, pollo, cerdo, queso,
tomate, jamoén, embutido, pescados, etc.) insumos, lenceria y cristaleria, servicios de inversion,

reparacion y mantenimiento, entre otros.
Objeto Social del Grupo Empresarial Extrahotelero Palmares S.A.:
e Satisfacer las necesidades de ocio y recreacion de los turistas

e Promover, comercializar y potenciar el producto turistico cubano, mediante ofertas vy
entretenimientos variados que satisfagan los gustos de los turistas de diferentes edades y sexos,

incluidas actividades deportivas, nauticas, ecolégicas, animativo - recreativas y culturales.

e Promover y comercializar todo tipo de servicio de instalaciones de otras entidades

turisticas e instalaciones.

e Establecer y operar restaurantes, bares, centros nocturnos, cabaret, puntos de ventas en
carreteras y acceso de transito de turistas y otros similares que incluyan la oferta de servicios

gastronémicos rapidos.
e Dar aseguramiento de eventos de toda clase
e Brindar apoyo y atencion al turismo

e Contratar con las entidades correspondientes a desarrollar con recursos propios,

servicios que garanticen su objetivo social.

Para el analisis del contexto estratégico se revis6 la documentacién que se tiene en el salén sobre
su planificacion estratégica donde estan definidos la mision, visién y objetivos fundamentales de la

misma hasta el afio 2010.

Misidon: El grupo empresarial extrahotelero Palmares S.A. en Bayamo, ofrece al cliente

diversidad de productos y servicios turisticos, recreativos y gastrondmicos, capaces de satisfacer



las necesidades extrahoteleras, promocionando y comercializando la historia, cultura y la
naturaleza con profesionalidad y eficiencia para satisfacer los mas exigentes, variados gustos y

preferencias de clientes nacionales e internacionales.

Vision: Somos la opcidon preferida de la gastronomia y recreacion extrahotelera del turismo
internacional y clientes nacionales pues nuestro sello es la originalidad del producto, brindado

con un servicio profesional y diferente.

Misién Salon 1720: Ofrecemos servicios de alimentacion, esparcimiento y ocio de excelencia para
satisfacer los méas variados gustos de clientes nacionales e internacionales, contamos para ello con

una atencién personalizada en la restauracion y un equipo de recreacion profesional.

Vision Salén 1720: Somos el restaurante lider y el espacio recreativo favorito de la ciudad de

Bayamo.
Objetivos estratégicos globales de Palmares:

e Obtener una cultura empresarial, estilo y valores que aseguren el cumplimiento consciente

de la misién empresarial, haciendo realidad la visién de la misma.
e Crecerenun 7 % en las ventas anualmente.
e Crecer enun 10 % la utilidad anualmente.

e Aumentar los ingresos por concepto de atencion a grupos a un ritmo de 20 % anual, sobre la
base de contrataciones que resulten atractivas para los receptivos y que los estimulen a dirigir

sus recorridos hasta la instalacion.
Objetivo estratégico del Salén 1720:

e Lograr una restauracion de excelencia basada en una cocina cubana estilizada e insertada en
un ambiente cultural-patrimonial, ademas de que nos prefieran por la calidad de los servicios
de recreaciébn que prestamos y que la suma de estos servicios nos permitan incrementar los

niveles de ingresos, utilidades asi como la cuota de mercado.

La estructura organizativa esta conformada por un administrador, un capitdn de salén, un técnico en

gestion econdmica y 11 trabajadores.

Para el desarrollo del diagnéstico se utilizaron las técnicas de trabajo en grupo, el andlisis de la
documentacion existente en la unidad comercial objeto de andlisis, reportes computarizados
existentes y resultados de encuestas, entrevistas y otros instrumentos que se aplican en la unidad,
ademas de realizar visitas a la competencia para observar la calidad del servicio que se ofrece, la
ambientacion de sus establecimientos, etc. Todo esto permitid obtener los resultados que se muestran a

continuacion de forma detallada.

e Andlisis de lacompetencia
En el caso particular del Salén 1720 el ambiente competitivo estd representado
fuertemente por las cadenas: ISLAZUL, CIMEX, ARTEX y la cadena de gastronomia Dofia Yuya.

Es necesario destacar como principal barrera que la mayoria de las instalaciones

extrahoteleras de la ciudad se encuentran muy cercanas al centro comercial de la ciudad.



Se considera que el principal competidor lo constituye el restaurante Sierra Maestra que por su
ubicacion en el mismo centro de la ciudad y cercana al restaurante constituye un fuerte rival. Dicho

restaurante pertenece al mismo grupo extrahotelero y comparte los mismos proveedores.

La ventaja fundamental que presenta Sierra Maestra es en la capacidad de comensales con un
total de 66, ademdas de precios mas econdmicos en platos genéricamente iguales. El restaurante Los
Parques aunque se encuentra en desventaja en relacion a precios se ha ganado la preferencia de los
clientes debido a la amplia variedad de platos y bebidas que oferta frente a los demas restaurantes

incluyendo al Sierra Maestra.

Este restaurante ofrece 9 platos principales mientras el Sierra Maestra solo 4. La variedad en
cuanto a vinos también es una ventaja frente a la competencia con 22 tipos de vinos de alta

calidad mientras el Sierra Maestra solo oferta 4 tipos y de una calidad media.
e Analisis de los principales mercados

Los mercados comprenden tanto a los Vvisitantes extranjeros, como a extranjeros

residentes y a los nacionales. Segun datos recogidos en la provincia Granma se prevé que:
e Este aflo mas de 2 000 000 de turistas visiten el pais.
e Hasta septiembre del afio pasado cerca de 197198 turistas habian visitado Granma

e Canada, el principal mercado emisor, mantiene ocho vuelos semanales directo con la cercana

provincia de Holguin.

¢ Reino Unido segundo mejor mercado emisor para el territorio mantiene cinco vuelos semanales con

la referenciada provincia Holguin.

e Alemania tercer mejor mercado emisor se mantiene linealmente con dos vuelos semanales

directos a la misma provincia.
e La ocupacion lineal de los hoteles de Gaviota es de 64.5 %.
e La ocupacion lineal de los hoteles de CUBANACAN es de 69 %.
e ISLAZUL ha recibido en sus hoteles de ciudad alrededor de 22 000 clientes en lo que va de afio.
El mercado meta de la entidad esta formado en lo fundamental por:

e Turistas alojados en los hoteles Marea del Portillo bajo régimen de "Todo incluido”, los que
generalmente compran la opcional Bayamo o simplemente lo visitan.

e Turistas individuales alojados en casas de alquiler y residentes extranjeros.
e Turistas alojados en hoteles de la ciudad

e Clientes de firmas que almuerzan o cenan

e Clientes nacionales

Y el mercado potencial por:



e Turistas en polos cercanos como Santiago, Holguin, Tunas, Camaguey.
e Posibles inversores extranjeros interesados en el potencial econémico y turistico de la provincia.

A continuacién se realiza  una breve caracterizacién del mercado de los principales

paises emisores, lo que da una idea de sus principales intereses, caracteristicas y habitos alimentarios:
e Canada es el principal emisor con el 52% de los turistas que llegan a la provincia

Intereses: Los paquetes turisticos son la modalidad que mas les interesa, el turismo ecolégico y

de recorrido, el buceo y la pesca. Prefieren las actividades de ocio activo y la naturaleza.

Caracteristicas: De los cuatro millones que tiene Toronto, el 90 % viajan. Deciden el viaje con mas de
un mes de antelacién, compran en agencias reconocidas. Son acompafados por su pareja o familia.
Las agencias de viajes y amigos son las vias més influyentes en el conocimiento del producto. La edad
promedio de los turistas que mas nos visitan esta entre los 18 y 49 afios. El movimiento turistico
canadiense comienza la temporada alta en invierno, desde diciembre, hasta abril.

Habitos alimentarios: Cocinan bajo de sal. No desean ver las grasas en las comidas. Comen bajo de

azucar. No les gusta el orégano ni el comino.
e Reino Unido con el 22% de los turistas que llegan a la provincia

Intereses: Prefieren actividades vinculadas a la cultura e historia, asi como las de naturaleza.
Los jovenes prefieren actividades nauticas; los adultos, excursiones en helicopteros y en

omnibus, asi como actividades culturales, de animacién y juegos de mesa.

Caracteristicas: Son personas generalmente de edad media y de la tercera edad. Exigen un trato

especializado y eficiente y son muy estrictos con los horarios.

Habitos alimentarios: Comida variada y buena mesa. Prefieren las empanadas y las salchichas. Les
gusta sazonar con variadas especias. Como preferencia fundamental para el turismo libre de ciudad se
tiene el disfrute de servicios gastrondmicos de calidad, mas bien de tipo informal sobre una oferta
de comida y bebida ligera con oportunidad al intercambio tanto con recreacién diurna como
nocturna. Por otra parte el turismo de grupo prefiere la comida criolla, incluyendo espectaculos, asi
como la comida de pescados y mariscos, es decir, comida que sea propia de cada lugar de manera

gue se logre una diferenciacion con respecto a los hoteles.
e Alemaniacon un 11% de los turistas que llegan ala provincia

Intereses: Prefieren excursiones y ofertas culturales, las actividades de ocio activo, seguidas
por la cultura e historia y luego la naturaleza. Buscan lugares seguros, con ausencia de
disturbios sociales. Gustan de bafios en playas o piscinas. Segun estudios de mercado manifestaron

como principales intereses: precios accesibles, ambiente tropical, atmdsfera adecuada y tranquila.

Caracteristicas: El 47 % organiza los viajes por cuenta propia. Viajan en parejas y familia (significativa

presencia de nifios). Prefieren las comidas mas sencillas que los almuerzos.

Habitos alimentarios: Bajo de azlcar y sal. Consumen mucha sopa en el almuerzo. Gustan de los
perros calientes, hamburguesas y cerveza de calidad. Sazonar con pocas especias. Gustan de la col

agria y el champifién.



e ltalia

Intereses: Playas cubanas, la historia, el pueblo y el sol, comidas poco condimentadas y sin
picantes. Servicio de buena calidad: rapidez, amabilidad y variedad. Prefieren el restaurante y

excursion nautica fuera del hotel.

Caracteristicas: Redben ingresos anuales medios y altos. Prefieren viajar en grupos o familias.

Pertenecen al grupo etéreo comprendido entre 26 y 55 afios.

Habitos alimentarios: Poca pimienta y condimento, pastas, sopas, cremas y pan como acompafiante,
dulces no demasiados azucarados, gustan del marisco y del pescado, pocas grasas, el arroz lo

comen ensopado, no comen picadillo.
e Francia

Intereses: Programas con ofertas culturales, histéricas y de naturaleza. Combinacién de programas de

estancia y recorrido.
Caracteristicas: Sus edades oscilan entre 26 y 55 afios. Alrededor de la mitad son empleados.

Habitos alimentarios: Les gustan los consomés, sopas, cremas y pescados buenos. Usan vinos para
confeccionar platos. Gustan de las brochetas de cerdo y de res fresca. Comidas mas ligeras que los

almuerzos y gustan del café fuerte. Por grasa usan aceite vegetal y mantequilla y bajo de sal.
e Andlisis de los principales canales de distribucion

El principal canal de distribucion es el turista internacional y nacional libre que visita y/o reside en
la ciudad (la promocion cliente a cliente) factor este favorecido por la ubicacién geografica. Aunque
se encuentra contratado con algunas agencias de viajes nuestros servicios, los niveles de clientes

que nos visitan por esta via son insignificantes aun.
e Andlisis de lacomunicacién, promocion y publicidad

En el momento actual la promocién y publicidad estdn en un momento muy dificil pues las acciones de

comunicacion del producto son muy pobres.

La entidad no cuenta con sueltos promociénales de las principales actividades que se realizan en
este policentro. Ademas no se explota el uso de la radio y la television para estos fines, sélo se

cuenta con un relacionista publico, que no tiene los medios necesarios que faciliten su trabajo.
e Andlisis de los precios

Aunque no existe una estrategia de precios propia, en cuanto a la linea de alimentos y bebidas,
la politica de fijacién de los precios de los productos es sobre la base del costo, donde el precio de
los productos nacionales queda conformado por la multiplicacién del costo de la mercancia por un
indice minimo de $2.65 y los productos importados de la misma forma con un indice minimo de
$2.80 y a partir de estos indices minimos se trazan estrategias de subir sus precios de acuerdo con

sus necesidades, a la temporada en que se encuentren, al comportamiento de la competencia .
La linea de la recreacion fija los precios en funcion de los costos, y la situacion competitiva

El trabajo en grupo donde participaron los trabajadores de la entidad permitid definir las principales



amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas de la organizacibn que aparecen a

continuacion:

Analisis Interno:

Debilidades:
¢ Situacion financiera del grupo en el territorio
e No se realizan estudios de mercado y sobre la competencia
e Presupuesto para promocién y publicidad asi como su gestion
e Programacion cultural y de animacion
Fortalezas:
e Imagen de la unidad y entorno

e Experiencia y profesionalidad del personal

Adecuada relacién calidad - precio de los productos y/o servicios

Posicion geografica favorable

Variedad de servicios que presta

Amenazas:

Entorno muy competitivo

Equipamiento de la competencia

Comunicacién de la competencia
. Inexistencia de un aeropuerto internacional en la provincia

Oportunidades:

Tamafio y crecimiento del potencial turistico en el territorio

Existencia de nichos de mercado del segmento de los nacionales que se encuentra

practicamente sin explotar
. Amplia cultura de este tipo de servicio por parte del entorno
. Existencia de una Escuela de Hoteleria y Turismo en la provincia
e Consolidacion y crecimiento de la region turistica del sur de oriente

e Incremento paulatino en la provincia de las redes técnicas de comunicaciones e

informatica.



Luego de listar las principales debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades se confecciono

la matriz de factores internos y de evaluacion de factores externos.

Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Factores Claves Pondera- | Evalua- | Res. Pond.
cion cion
1. Situacién financiera del grupo en el territorio 0.08 2 0.16
2. No se realizan estudios de mercado y sobre la competencia 0.11 1 0.11
3. Presupuesto para promocion y publicidad asi como su gestion 0.09 2 0.18
4.Programacion cultural y de animacion 0.08 2 0.16
5. Variedad de servicios que presta 0.13 3 0.39
6. Imagen de la unidad y entorno 0.15 3 0.45
7.Experiencia y profesionalidad del personal 0.14 4 0.56
8.Adecuada relacién calidad - precio de los productos y/o servicios | 0.08 3 0.24
9. Situacion geografica favorable 0.14 4 0.56
Total 1,00 2.81

Como se puede observar, de la matriz de evaluacién de factores internos la empresa se encuentra en
una situacién favorable con un resultado ponderado de 2,81, lo que implica que hay un predominio de las
fortalezas sobre las debilidades. Las fortalezas mas importantes son: posicion geogréafica favorable y la

experiencia y profesionalidad del personal.

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores Claves Ponderaci | Evalua- Res. Ponderados
6n
cion

1. Entorno muy competitivo 0.10 2 0.20
2.Equipamiento de la competencia 0.08 2 0.16

3. Comunicacién de la competencia. 0.10 2 0.20

4. Incremento de ofertas en moneda nacional en | 0.10 2 0.20

el territorio.

5. Tamafio y crecimiento del potencial turistico en | 0.08 4 0.32

el territorio.




6.Existencia de nichos de mercado del segmento | 0.10 4 0.40

de los nacionales

7.Amplia cultura de este tipo de servicio por parte | 0.10 3 0.30
del entorno

8.Existencia de un aeropuerto internacional en la | 0.08 1 0.08
provincia

9. Consolidacién y crecimiento de la regién 0.08 4 0.32

turistica del sur de oriente

10. Incremento paulatino en la provincia de las | 0.08 3 0.24

redes técnicas de comunicaciones e informatica.

11.Existencia de una Escuela de Hoteleria y | 0.10 4 0.40

Turismo en la provincia

Total 1.00 2,82

La matriz de evaluacidon de factores externos con un resultado ponderado de 2,82 indica que hay un
predominio de las oportunidades, lo que es una situacion que la entidad debe aprovechar. Dentro de las
principales oportunidades se encuentran: la existencia de una Escuela de Hoteleria y Turismo en la
provincia, la consolidacién y crecimiento de la regién turistica del sur de Oriente, la existencia de nichos
de mercado del segmento de los nacionales y el tamafio y crecimiento del potencial turistico en el

territorio.

Teniendo en cuenta estos resultados, se puede decir que el Salon 1720 se encuentra en la matriz
DAFO en el cuadrante de fortalezas y oportunidades, por lo que la organizacién debera trazar

estrategias que permitan aprovechar las oportunidades que se presentan el mercado.
Asi se puede concluir que:

. Se deben trazar estrategias ofensivas , por tanto con la calificaciébn, experiencia y
profesionalidad del personal directo a los servicios y con una adecuada relacion calidad-
precio de los productos y/o servicios que presta el salon 1720 se debe aprovechar el

actual crecimiento del potencial turistico en el territorio.

e Para atenuar la incidencia del entorno competitivo y la presencia de otros policentros y centros
nocturnos en la ciudad se debe mejorar el producto enriqueciendo Ila programacion
cultural, diversidad, animacion y equipamiento de audio asi como incrementar el

presupuesto de promocién y publicidad para dar a conocer el producto que se oferta.
Formulacion estratégica

Una vez realizado el diagndstico de la entidad y conocidos los objetivos estratégicos de Palmares

se considera que los objetivos de mercadotecnia del Salén 1720 deben estar dirigidos a:

e Incrementar los niveles de ventas en un 2% con respecto al afio anterior.



e Mantener la satisfaccion de los clientes en un 90% constatado a través de

encuestas, entrevistas y otros instrumentos.

e Posicionarse en el mercado como el mejor servicio de restauracion y recreaciéon de la ciudad,

con una inigualable relacion calidad-precio.
Implementacién estratégica

Estrategia de lider

e Una restauracion estilizada Unica y una recreacion de calidad que nos diferencie.

Estrategia competitiva

e Ser los preferidos de la restauracion y recreacion extrahotelera.

Posicionamiento

El mejor servicio de restauracién y recreacion en la ciudad, con una inigualable relacién calidad-

precio.

Precios

Por temporadas y de acuerdo a los segmentos de mercado que estén ocupando la planta

hotelera.

e Superiores a la competencia en el caso del restaurante

Igual que la competencia en la Terraza y en dependencia del talento artistico a presentar

Paquetes promociénales para empresas y actividades festivas grupales.

Canales de ventas

e Agencias de Vviajes, buroes de venta del territorio y representantes de los

turoperadores.
e Capitan de salon y soporte informativo del establecimiento
e Cliente a cliente en el territorio.
e Personal de servicios y departamento comercial de la empresa.
Servicios

e Prestar un servicio diferente, profesional y personalizado en todo el policentro basado en la

Filosofia de la Calidad.

Comunicacién

e Disefio e impresion de soporte Unico promocional que incluya todas las

posibilidades del policentro y que posibilite un trabajo de comunicacion mas efectivo.

¢ Relacién sistematica con las agencias de viajes y turoperadores.



Planes de accién e implementacion

Uso de los medios masivos de comunicacién para la promocién del policentro.

En correspondencia con el diagnostico realizado el consejo de direccidon de la entidad aprobé

un plan de accién y su implementacién a partir del 1ro de agosto del 2008.

Restaurante
No |Accién Dirigido al: | Responsable Fecha
Atendiendo
Mantener estable por temporadas la oferta de Comprador y
1 ) Producto o a la
los platos estrellas de la unidad. administrador
temporada
Obtener una gama de vinos de calidad Comprador y | Septiembre
2 Producto o
acorde con la oferta que se presta. administrador 2008
Mantener la ambientacién musical adecuada . | Agosto
3 ] Producto Administrador y J° Salén.
para este tipo de lugar. 2008
Mantener los estandares de servicio de la Administrador, J° Salén y | Octubre
4 ] Producto .
unidad trabajadores. 2008
. Crear ofertas atractivas en la relacion calidad- Preci Esp. Gast., Admén. y J | Agosto
recio
precio para los grupos de recorrido. Salén. 2008
Chequeo mensual del cumplimiento de lo .
. . . B 3 Dia 5 de
6 presupuestado para el costo de la mercancia | precio Administrador y J° Salon.
cada mes
y los gastos.
Firmar contratos con las agencias de viajes| = = ) ) Agosto
7 o Distribucion | Director Comercial
del territorio. 2008
8 Categorizar el restaurante Producto Dir. Operac. Y admon. 10/01/09
Promocion radial de los servicios del | Comunica- . y ) Una vez en
9 ] » Direccion comercial )
restaurante y la unidad cion el trimestre
10 Confeccion y distribucion de sueltos | Comunica- Direccion comercial vy | Febrero
promocionales. cién Admoén. 2009
o ) Comunica- i i )
11 | Promocion directa a los clientes y J” Salén y trabajadores Pmte.
cion
12 Promocionar el uso del sistema de | Comunica- Direccion comercial, P
mte.
reservaciones en la unidad. cién Admoén. y J° Salén.
13 Realizar los estudios de ingenieria de Producto Admon. y J Salon Una vez al




producto. afio.
Disefiar un sistema  efectivo de | Comunica- i

14 . y o y Esp. Gasty admon. 10/08/09
retroalimentacion del servicio. cion

Terraza

No |Accién Dirigido a: Responsable Fecha
Mantener una programacion cultural o

1 ] ] Producto Administrador Pmte
variada y de calidad.

2 Eliminar los problemas del audio. Producto Administrador 10/08/08

3 Mantener al nivel de la competencia los Preci Técnico en economia y | Segun

recio

precios Esp. Gast temporada

4 Analisis mensual de la de la situacién de brec Administrador y|Dia 5 de

recio

los costos y gastos de la operacién. J'Salén. cada mes
Coordinar con el centro de la muasica para

5 el asesoramiento musical y de|Producto Administrador 10/08/08
espectaculo.
Analisis del comportamiento de la . Semanal-

6 o Producto Administrador
demanda del mercado periédicamente. mente
Aumentar la gestion de venta del L Administrador, J'Salén

7 . Comunicacion . Pmte
personal de servicio y trabajadores.
Disefiar un sistema efectivo de L ] i

8 . . Comunicacion Esp. Calidad y admén. | 05/08/08
retroalimentacion.

9 Colocar anuncio radial de promocion Comunicacién Direccién comercial 15/08/08
Implementar un sistema de L i o

10 ) Comunicacion Admoén. y J'Salon 01/08/08
reservaciones.
Pactar con las agencias de viajes

11 |paquetes para la venta de la unidad | Distribucién. Direccion comercial 01/08/08
como un producto cultural.
Mantener en la unidad talento artistico de Direccion comercial y

12 ) Producto i Pmte.
gran convocatoria. admoén.

] ) o Compras, admon. vy
13 | Mejorar oferta alimenticia Producto Pmte
Esp. Gast




Renta de Motos

» Dirigido
Accion Responsable Fecha
a
Dar servicios con un parque de motos en Optimo Director de Aseg.
o Producto Pmte.
estado técnico y admon.
Tener un stock de piezas de repuesto que ]
. Producto | Director de Aseg Pmte.
aseguren la operacion del punto de renta.
Mantener la carpeta de precios al nivel de la ] ) . i
] Precio Director Comercial Segun la temporada
competencia.
Andlisis mensual de la situacion de los costos y i . .
B Precio Admon. Dia 5 de cada mes
gastos de la operacion.
Analisis del comportamiento de la demanda del ] .
o Producto | Director Comercial Semanalmente
mercado periédicamente.
Aumentar la gestion de venta del personal de|Comunica .
5 Admon. Pmte.
renta. cion
o ) ) ] y Comunica | Admon. y Esp.
Disefiar un sistema efectivo de retroalimentacion. ~ ) 01/08/08
cion Calidad.
Colocar anuncio radial y confeccién de sueltos | Comunica | . ]
y ) » Director Comercial Una vez en el trimestre
promociénales que promocionen el producto. cion
Crear mecanismos que garanticen un rescate i
Producto | Admon. Pmte.

rapido de los clientes que presenten alguna averia

Presupuesto de Marketing

Para la ejecucion eficaz de algunas acciones que permitan al Salon 1720 enmarcarse en una

posicion diferenciada es necesario hacer un balance del presupuesto a utilizar para la promocion y

publicidad, el mismo se desglosa a continuacién:

1. Inclusién en la revista excelencias, de acuerdo a las posibilidades con el presupuesto:

e 1 P4gina interior primera edicion 2000.00 cuc y en dos ediciones 1800.00 cuc.

e 1 P4gina interior primera edicion 1200.00 cuc y en dos ediciones 900.00 cuc.

e ¥ Pagina interior primera ediciéon 750.00 cuc y en dos ediciones 600.00 cuc.



e Cintillo de 3x27 cm. primera edicién 300.00 cuc y en dos ediciones 220.00 cuc.

2. Incluir el producto Salén 1720 en el Semanario Financiero Comercial y Turistico de Cuba

Opciones.

3. Poner en el canal interno del polo turistico el producto Salén 1720, el cual cuesta 75.00 cuc

por mes.

4. Poner anuncio en los tres programas estelares de Radio Taino a un costo de 100.00 cuc

mensuales.
5. Confeccion y distribucion de sueltos promocionales, 150.00 cuc semestralmente.
6. Organizacion de eventos culturales, 180.00 cuc bimensualmente.

Control

Después de haber concluido la elaboracion del plan, se hace necesario disefiar un sistema de control
para dar seguimiento al mismo asi como mantener una vigilancia continua sobre las variables internas
y externas, lo que permitira analizar las causas de las posibles desviaciones y la aplicacion de las

medidas correctoras.

Andlisis en Consejos de Direccién. j|Mensual Chequear las acciones realizadas en cada
etapa y su cumplimiento.

Auditoria del Plan de Marketing. Anual Evaluar el cumplimiento de los objetivos
propuestos.

Aplicacién de encuestas a clientes. [|Periddicas Monitorear que incidencia tienen en el nivel
de satisfaccion de los clientes las acciones
de mejoras propuestas.

Despacho con directivos}{Mensual Cumplimiento parcial de cada una de las

implicados. tareas asignadas.

Preguntas del caso:

1. Evalle los mercados del 1720 e identifique cual de ellos pudiera ser el mas rentable para la
entidad, teniendo en cuenta el nivel de servicios que presenta.

2. Analice la competencia del 1720, utilizando el mapa de posicionamiento identifique la posicién
del restaurante, teniendo en cuenta el producto, precio, servicios y animacion.

3. Analice la evaluacion de los factores internos y externos y el grado de correspondencia con la
posicion y la estrategia formulada.

4. Valore los planes de accién propuestos, en correspondencia con la estrategia aprobada e

identifique posibles acciones a incluir.



Caso Mercado Canadiense
La provincia de Holguin esta situada en la parte nororiental del pais ocupando una extensién territorial

de 9292,82 km?y cuenta con 14 municipios.

El clima se caracteriza por una temperatura media anual que varia desde la costa hacia el interior en un

rango de 26°C a 24°C, respectivamente, y 21°C en la zona de montafa.

La poblacion asciende a 1 032 670 habitantes, aproximadamente el 9,2 % del pais, con una densidad

de 111 hab. /km? una de las mas altas, para un indice de urbanizacién del 59 %.

Las actividades econémicas fundamentales estan basadas en la industria minero metallrgica, el turismo

y la agricultura, en ese orden de importancia.

La provincia de Holguin resulta la cuarta mas grande del pais, donde mas del 50% de sus habitantes se
asienta en zonas urbanas. Su capital, lamada también la Ciudad de los Parques, posee una rica historia
nacida en el privilegiado instante del encuentro de la cultura europea y la aborigen, lo cual acontecié en
1492 cuando el Almirante Cristobal Colén tocé tierra cubana por primera vez. El origen de la actual
ciudad de Holguin data de la decision del capitan Garcia Holguin de fundar el hato de San Isidoro el 4
de abril de 1545, el que evoluciond en un asentamiento y se convirtié hacia 1720 en un poblado, que
alcanzé titulo de ciudad el 18 de enero de 1752 con una fuerte influencia hispanica. El recto trazado de
sus calles resultd un elemento novedoso para su época y permitid enlazar mediante sus dos arterias
principales, las calles Maceo y Libertad, un notable nimero de parques y plazas, que aun hoy

conservan su prestancia de antafo.

Es una ciudad de intenso quehacer cultural. Es cuna de uno de los mas laureados autores e intérpretes
cubanos, tanto en lo clasico como en lo popular, tal es el caso del Maestro Frank Fernandez, por
mencionar unos de ellos. El son es cultivado en sus diferentes modalidades, teniendo en Faustino
Oramas, El Guayabero, su mayor exponente, que aunque ya desaparecido fisicamente dejé muy

vigente su dotacién artistica.

El destino turistico Holguin se define por su integralidad y variedad, donde se combinan de forma
singular el sol, la playa, la naturaleza, la historia, la arqueologia, la cultura y las tradiciones locales; lo
que conlleva a que sea un destino preferido por su autenticidad y diversidad y lo perfila como uno de los
polos turisticos de mas rapido crecimiento en la mayor de Las Antillas con un alto nivel de

sostenibilidad.

El desarrollo del turismo en Holguin da sus primeros pasos a partir del triunfo revolucionario,
alcanzando gran auge a finales del pasado siglo XX, cuando se inicia un crecimiento acelerado del

mismo.

Holguin cuenta con paisajes de singular belleza y multiples atractivos, donde se combinan altas sierras,
fértiles llanos y playas de finas arenas a lo largo de mas de 40 Km. de costas con excepcionales
caracteristicas. El litoral norte de Holguin reserva al visitante 41 playas, entre las cuales Guardalavaca y

Playa Esmeralda han ganado un merecido espacio en la preferencia de los visitantes foraneos.

Playa Pesquero es prédiga en zonas de paisaje submarino y tiene lugares privilegiados para observar

interesantes elementos naturales. Don Lino integra en perfecta armonia los espacios libres, la



arquitectura y el entorno, mientras Playa Blanca se encuentra muy cerca de Cayo Bariay, el sitio donde

piso tierra cubana el almirante Cristébal Colén, en su primer viaje al Nuevo Mundo.

Al noreste de Holguin se ubica Cayo Saetia, un auténtico monumento natural dotado con 12 playas
totalmente virgenes; mientras, al suroeste de la provincia, el parque nacional La Mensura, en Pinares de
Mayari, muestra un impresionante contraste entre la vegetacion de montafa tropical y densos bosques

de pinos.

La capital arqueoldgica de Cuba, Banes; la llamada Villa Blanca de Gibara, sede del Festival del
Cine Pobre “Humberto Solds”, y la propia ciudad capital, son emplazamientos que realzan los
valores turisticos de una region que preserva los encantos que tanto asombro y admiracion causaron al

Gran Almirante.

Clara expresion de la fuerte influencia hispanica existente en el territorio holguinero lo constituye uno
de sus mas arraigados festejos: las Romerias de Mayo, que tienen lugar anualmente entre los dias 3y 8
de mayo y consisten en una peregrinacion hasta la Loma de la Cruz, que finaliza con un animado

festejo popular y el izaje de una bandera con el simbolo de la ciudad: el Hacha de Holguin.

Posee también 22 bahias, 21 cuevas, 6 yacimientos de fango y aguas minero-medicinales, 12 areas
protegidas y otras de extraordinarios paisajes submarinos, asi como una extensa barrera coralina

forman la oferta de Holguin para la industria del ocio en la provincia.

Para los amantes del ecoturismo resaltan los atractivos singulares de las zonas cercanas a Sierra
Cristal, donde se localizan exponentes Unicos de la flora cubana como palmas, cocoteros, frutas

tropicales, helechos y arboles de maderas preciosas.

Los practicantes del inmersionismo cuentan con la opcién Unica del Tanque Azul de Caletones, una
caverna inundada que tiene ademas la peculiaridad de encontrarse dentro de la ruta mas importante de

aves migratorias de la region.

También se desarrolla exitosamente el turismo de salud enfocado a mejorar la calidad de vida y a

tratamientos anti drogadiccion en las clinicas Cocal y Quinqué.

El destino Holguin cuenta en la actualidad con una amplia planta hotelera: con categoria de 5 estrellas
existen ya 1244 habitaciones, que representan el 25,8% del total y 4 estrellas existen 2235
habitaciones, el 46,4% del total. Ambas categorias suman el 72,2% del total de las habitaciones,

ademas 1604 de ellas son administradas por las empresas extranjeras Sol Melia, Occidental y Blau.

En total en el destino son 4813 habitaciones distribuidas en 18 instalaciones turisticas operadas por los

Grupos Empresariales Cubanacan, Gaviota e Islazul.

Operan diversas cadenas extrahoteleras encargadas de la gastronomia y la recreacion como es el caso

de Palmares, que es la mas expandida en los momentos actuales.

Los paises emisores de turistas mas importantes para este destino holguinero son: Canada, Reino

Unido, Alemania, Italia, Holanda y Finlandia.

En la provincia operan cuatro agencias de viajes: Cubanacan, Gaviota Tours, Havanatur y Cubatur, que
representan a tour operadores como: Thomas Cook, Vacances Air Transat (VAT), First Choice,

Neckerman, Tours Mont Royal (TMR), FTI Touristik, entre otros.



En lo relativo al transporte posee dos aeropuertos, uno para viajes nacionales y otro para
internacionales. Ademas existen varias agencias de alquiler de autos y 6mnibus y una base nautica

para la recepcion de yates.
Caracteristicas generales del pais mercado emisor (Canadd)

Con una superficie de 9 984 670 km?, Canada es el segundo pais mas grande y el pais independiente
mas septentrional del mundo, y ocupa cerca de la mitad del territorio de América del Norte. Se extiende
desde el océano Atlantico al este, al océano Pacifico al oeste, y hacia el norte hasta el océano Artico,

compartiendo frontera con los Estados Unidos de América al sur y al noroeste.

Canada cerré el 2008 con una poblacion estimada de 33 311 389 habitantes y una densidad poblacional
de unos 3.3 hab. / km?, siendo uno de los paises con menor densidad poblacional del mundo, debido
a las bajas temperaturas que imperan en el territorio, lo cual justifica que la mayor parte de la poblacion
se concentre hacia el sur del pais.

La capital del pais es Ottawa, sede del parlamento nacional y residencia del Gobernador General de
Canada (quien ejerce las prerrogativas reales delegadas por la Reina Isabel I, jefe de estado de
Canadd) y el primer ministro (el jefe de gobierno).

En cuanto a las lenguas son mayoritarias las dos oficiales, y la distribucion es la siguiente:

¢ Inglés (59,3% como lengua materna; lo conoce el 90%)

e Francés: (22,7% como lengua materna; lo conoce el 60%)

e Bilingles: (0,4%)

e Otros idiomas, entre los que sobresalen el chino, espafiol, italiano y aleman.

La moneda empleada es el ddlar canadiense (CAD). El Banco de Canada es responsable del disefio y
la circulacion de los billetes y brinda informacion sobre la historia del Dolar Canadiense, conversion de
la moneda y un museo.

Canada es asi mismo una confederacién que cuenta con diez provincias y tres territorios. Se trata de un
sistema federal con un alto grado de descentralizacién.

Québec es aln mas descentralizada que otras provincias. Su sistema de leyes esta basado en cddigos
como las leyes de México y Francia, por ejemplo. El sistema de leyes del resto de Canada esta basado

en la Ley Comun (Common Law).

En la actualidad la mayoria de la poblacion canadiense es urbana, concentrandose mayormente en

Ontario y Québec.
Los principales nucleos poblacionales son las ciudades de:

= Toronto: 4.901.959 hab. (provincia: Ontario)
= Montreal: 3.374.547 (Québec)

»=  Vancouver: 1.998.979 (Columbia Britanica)
= Calgary: 1.032.626 (Alberta)

= Edmonton: 895.435 (Alberta)

= Ottawa: 870.591 (Ontario)

=  Québec: 668.478 (Québec)

= Hamilton: 658.070 (Ontario)

=  Winnipeg: 645.496 (Manitoba)

= Kitchener: 436.642 (Ontario)



= London: 358.297 (Ontario)

=  Saint Catherines-Niagara: 311.788 (Ontario)
= Victoria: 310.887 (Columbia Britanica)

= Halifax: 285.127 (Nueva Escocia)

=  Windsor: 283.854 (Ontario)

= Oshawa: 280.710 (Ontario)

= Saskatoon: 204.126 (Saskatchewan)

= Regina: 179.079 (Saskatchewan)

= Barrie: 173.198 (Ontario)

= San Juan de Terranova: 152.635 (Terranova y Labrador)

Estructura de la poblacion por edades
En la tabla 1 se puede observar la dindmica de crecimiento y decrecimiento de la poblacion canadiense

por sectores etareos:

Tabla 1: Sectores etareos por afios

Sectores etareos 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

0-14 5.8 5.8 5.7 5.7 5.7 5.7 5.6 5.6 5.6 5.5
15-19 2.1 2.1 2.1 2.1 2.1 21 2.2 2.2 2.2 2.2
20-29 4.1 4.1 4.2 4.2 4.3 4.3 4.3 4.4 4.4 4.4
30-39 4.9 4.8 4.7 4.6 4.5 4.4 4.4 4.3 4.3 4.3
40-49 4.9 5.0 51 51 52 52 52 5.2 51 51
50-59 3.6 3.7 3.9 4.0 4.2 4.3 4.4 4.5 4.6 4.7
60-69 2.4 2.4 25 25 2.6 2.7 2.8 3.0 3.2 3.3
70-79 1.8 1.9 1.9 2.0 2.0 2.0 2.1 21 21 21
Poblacién total 295 298 301 303 306 308 311 314 316 318

Fuente: The Economist Intelligence Unit (Market Indicators)

Al cierre de 2008, el 42% de la poblacion canadiense pertenecia al segmento de adultos mayores. Este
segmento es también el que mas rapidamente ha aumentado durante los Ultimos afios. Como
consecuencia, la edad media de los canadienses se incrementd de 35 afios en 1996 a 38 en 2001. De

manera general la poblacién de Canada aumentara un 8.6% en el periodo 2000-2010.

Canada presenta una oportunidad de mercado alta en los segmentos de adultos jévenes y adultos
maduros, debido a que la proporcién de viajeros comprendidos en ambos grupos de edad se encuentra
8 puntos porcentuales por encima del nivel que le corresponderia de acuerdo a la distribucion de la

poblacion. En contraste, se observan niveles bajos de viaje en el segmento correspondiente a los nifios.




En el grafico 1 se presenta la distribucidn por sectores etarios de la poblaciéon canadiense que viaja al

extranjero.

Gréfico 1: Poblacién canadiense que viaja al extranjero (por sectores etareos)
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Fuente: Euromonitor 2008

Ademas la poblacién canadiense tiene un componente de inmigrantes de consideracion y esto tiene una
influencia en la emision turistica, dado que estos son clasicos inmigrantes econémicos y sus ahorros

principales los destinan a enviar remesas a familiares y a viajar a sus paises de origen.

Dinamica de la tasa de crecimiento del PIB y tasa de inflacién

El producto interno bruto canadiense ha crecido de manera importante durante los ultimos afios, en el
periodo 2006-2007 creci6 a un promedio anual del 2,9%, no obstante este crecimiento comenzé a
contraerse a principios de 2008. Se pronosticd que el crecimiento continuaria debilitandose por el resto
del afio 2008 hasta ubicarse en 0,9% para el 2009, como consecuencia de la crisis en los Estados

Unidos, lo que aunado a la fortaleza del délar canadiense, provocaria una caida en el volumen de las

exportaciones.

A continuacion se presenta la tabla 2, donde se pueden encontrar datos que dan a conocer la situacion

econdmica en Canada en los Ultimos 5 afios:

Tabla 2: Indicadores econdmicos en Canada en el periodo 2004-2008

Indicadores 2004 2005 2006 2007 2008

PIB per capita (USD) 31032 35102 39 219 43410 46 350

Crecimiento real del PIB (%) 3 3 3 3 1
Inflacion (%) 2 2 2 2 3
Tipo de cambio (CAD por USD) 1,30 1,21 1,13 1,07 1,04

Fuente: The Economist Intelligence Unit (Market Indicators)




En el gréafico 2 se representa la evoluciéon del PIB per capita y el crecimiento real en Canada. Los afios
2009 y 2010 son estimados:

Grafico 2: Evolucién del producto interno bruto en Canada
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Fuente: The Economist Intelligence Unit (Market Indicators)
Dinamica de la tasa de desempleo

La tasa de desempleo del pais decrecié en 2008 hasta un 5,9%; mejorando en un 0,50% con respecto
al afio anterior, aunque es necesario sefialar que las previsiones para el actual 2009 no son halagiiefias

como resultado de la crisis econémica mundial.
En la tabla 5 se observa la dinamica de la tasa de desempleo en Canada en los Ultimos 5 afios:

Tabla 3: Tasa de desempleo en Canadé en el periodo 2004-2008

Indicadores 2004 2005 2006 2007 2008

Tasa de desempleo (%) 7,80 7,00 6,80 6,40 5,90

Fuente: www.indexmundi.com/world-factbook

Dinamica de la evolucién del tipo de cambio de la moneda

Los altos precios del petréleo y la reduccién en las tasas de interés en los Estados Unidos impulsaron al
délar canadiense hacia tipos de cambio récord a lo largo de 2007, con una depreciacion marginal
durante los primeros meses de 2008, promediando un valor aproximado a la paridad 1:1 contra el dolar
americano durante el mes de julio. Sin embargo, a lo largo de la segunda mitad de 2008, el ddlar

canadiense sufrid una depreciacién mayor, llegando a venderse hasta por $0.80 délares americanos.

Dias libres o de vacaciones anuales
Los dias libres en Canada en el presente afio son:
= Enero-01: Afio Nuevo
» Febrero-02: Dia de la Constitucion
= Abril-09: Jueves Santo
= Abril-10: Viernes Santo



= Mayo-18: Dia de la Reina Victoria

» Junio-29: Dia del Canada

=  Septiembre-16: Dia de la Independencia

= Octubre-12: Dia de Accion de Gracias

* Noviembre-11: Dia del Recuerdo

= Diciembre-25: Navidad

» Diciembre-28: Dia después de Navidad
Los canadienses reciben 30 dias de vacaciones en el afo, los cuales son generalmente en las
temporadas de invierno o de verano.

Perfil general del mercado emisor canadiense

Dindmica del numero de visitantes al extranjero

Las salidas internacionales de canadienses muestran un crecimiento continuo durante los dltimos 5
afios, aunque el grado en que crecen sufre fluctuaciones de bajas y altas. Se mostré un crecimiento del
5.16% durante el 2008, y se prevé que aumenten ligeramente durante 2009, a causa de la recuperacion

econdmica como consecuencia de la recesion estadounidense.

Seguidamente, en la tabla 4 se reflejan las salidas de dicho mercado al exterior en los Ultimos cinco

anos:

Tabla 4: Visitas al extranjero en los altimos cinco afios

Afio NUmero de viajes Tasa de crecimiento (%)
2004 19. 784 -

2005 21. 317 7.74

2006 22.220 2.00

2007 23. 382 5.23

2008 24. 588 5.16

Fuente: Elaboracion propia

Los viajes internacionales se han convertido en una actividad muy importante para la mayoria de los
canadienses. En el transcurso de 2008 los canadienses han estado viajando mas frecuentemente y a
destinos cada vez mas lejanos. Al factor econémico detras de esta situacion se afiadié el incremento de

rutas de Air Canada, que es una de las principales aerolineas en Canada.

Estancia media en el extranjero

Al cierre del 2008 el 58% de los turistas internacionales canadienses realizd estancias en el exterior
superiores a los 7 dias, a la vez que el 26% realiza estancias entre los 4 y 7 dias, mientras que soélo el
16% permanece menos de 4 dias durante sus salidas al exterior. Estos datos se ven reflejados en el

siguiente grafico:



Grafico 3: Estancia media de los canadienses en el extranjero
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Fuente: Elaboracion propia

Dinamica del gasto turistico por visitas al extranjero

El gasto turistico en el extranjero crecié durante el 2008 en un 7. 17%, mientras que para 2009 -a pesar
de pronosticarse un crecimiento-, como consecuencia de la crisis econémica actual, en los meses que
han pasado, ha sufrido una pequefia desaceleracién. En la tabla 5 se muestra el gasto total de los
canadienses por visitas al extranjero en los ultimos cinco afios:

Tabla 5: Gastos por visitas al extranjero en el periodo 2004-2008

Afio Total de gastos($) MM Tasa de crecimiento (%)
2004 12. 796 -

2005 13. 881 8.47

2006 14. 729 6.11

2007 15. 547 5.55

2008 16. 662 7.17

Fuente: Elaboracién propia

Motivaciones o proposito de los viajes
Las principales motivaciones de viajes de los canadienses al exterior durante el 2008 estuvieron
relacionadas en un 88% por ocio 0 recreo, mientras que el restante 12% fue por otras variadas

cuestiones, entre las que sobresalen, los negocios y las visitas a amigos y/o familiares.

Dinamica del nimero de visitantes a los principales destinos competidores

Los principales destinos competidores de Cuba para la recepcion de turistas canadienses son Estados
Unidos, México, Reino Unido, Francia y Republica Dominicana, sin embargo en la presente
investigacion se analizaron aquellos pertenecientes al area del Caribe, es decir, Caribe Mexicano
(Cancun/Riviera Maya) y Republica Dominicana, los cuales mantienen un crecimiento en la recepcién

de canadienses durante los Ultimos cinco afios.

Para mayor informacion se ofrecen las tablas 6 y 7 para cada uno de estos destinos caribefios:



Tabla 6: Llegadas de canadienses a destinos competidores del Caribe. (Caribe Mexicano)

Afio Total de viajes Tasa de crecimiento (%)
2004 230 748 -

2005 238 619 341

2006 438 639 45.6

2007 502 730 14.6

2008 509 667 1.37

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7: Llegadas de canadienses a destinos competidores del Caribe. (Republica Dominicana)

Afio Total de viajes Tasa de crecimiento (%)
2004 448 926 -

2005 427 074 -4.87

2006 509 323 19.2

2007 587 370 15.3

2008 634 937 8.09

Fuente: Elaboracién propia

Estancia media en destinos competidores
La estancia de los turistas canadienses en el Caribe Mexicano y en Republica Dominicana es como

promedio siete dias en ambos casos, concentrandose principalmente en destinos de Sol y Playa.

Gasto turistico por visitante de los residentes en el mercado emisor en destinos competidores
= Caribe Mexicano: En el pasado afio 2008 los visitantes canadienses gastaron 518 millones de
délares canadienses, lo que equivale a 1016 CAD por visitante, relacionados con compra alimentos,
bebidas, transporte y alojamiento
= Dominicana: En el 2008 los canadienses que visitaron la isla quisqueyana gastaron 608 millones de
dolares canadienses, equivalente a 957 CAD por visitante, distribuidos principalmente en alojamiento en
zonas de playas, alimentos y bebidas.
Caracterizacion de los productos, actividades de mayor demanda o en ascenso que realizan en
el extranjero
De acuerdo al estudio de segmentacién de la demanda turistica con direccién a México, publicado en
2008 por el CPTM, las principales actividades preferidas por los canadienses al viajar son:

= Beber

= Pescar

= Relajarse con una vista hermosa

= Jugar golf

=  Asistir a conciertos



Se encuentra también que los principales atractivos que los turistas potenciales canadienses

encuentran dentro de un destino son:

= Playas de gran turismo

» La playa es como Unica opcion para vacacionar
» Climas tropicales y vegetacion exhuberante

= Ciudades con climas templados

= Campo
Perfil del mercado emisor al destino Cuba

En la actualidad Canadéa constituye el principal emisor de visitantes a Cuba, resultado que se confirmé
durante el 2008, luego de viajar a la Isla un total de 818 246 visitantes canadienses, creciendo en un
23.9% con respecto al 2007 y representando el 34.84% de la cuota de participacion en cuanto al
numero total de arribos.

Los destinos mas visitados contindian siendo, en primer lugar Varadero (47.9%), seguido por el Norte de

Holguin (16.12%), asi como Jardines del Rey, Cayo Largo del Sur y Cayo Santa Maria.

En el grafico 4 se puede observar el crecimiento sostenido en los ultimos 5 afios de los arribos de

turistas canadienses a Cuba:

Grafico 4: Comportamiento del nimero de visitantes de Canada a Cuba
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En el destino Holguin, en los dltimos 5 afios, se ha experimentado un periodo de altas y bajas en el
arribo de turistas canadienses, siendo el 2006 un afio bastante malo en cuanto a recepcién del principal

emisor se refiere.

En el gréafico 5 se representan los valores de arribos en el periodo 2004-2008:



Grafico 5: Comportamiento del nimero de visitantes de Canada a Holguin. (Turistas-Dias)
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Informe Comercial del MINTUR Holguin
(2008)

» Dinamica de la estacionalidad del mercado canadiense en Cuba

La estacionalidad de este mercado es muy marcada en latemporada de invierno, puesto que es
una costumbre en muchos canadienses tomar las vacaciones para viajar en dicha temporada para
“escapar” del intenso frio de su pais. En el gréfico 5 se representa la curva de estacionalidad (turistas-

dias) del mercado canadiense en el destino Holguin.

Grafico 6: Estacionalidad del mercado canadiense en Holguin (2007 y 2008)
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Fuente: Informe Comercial del MINTUR Holguin (2008)

> Dinamica de la estancia media en Cuba

La estancia media del mercado canadiense en Cuba ha decrecido en los dltimos afios, quizds como

tendencia mundial a fragmentar las vacaciones o por el encarecimiento de los viajes.

En Holguin (segun datos del MINTUR) se evidencio durante el afio 2008 una reduccion en la estancia
media, es decir, de 7,8 dias en 2007 a 7,6 dias en 2008, aunque se debe sefialar que en la temporada

invernal es superior a la media.



» Regiones de procedencia

Si se va a hablar de ciudades, los turistas canadienses que visitan el destino Holguin son principalmente

residentes en Toronto con una representacion del 33% y Montreal con un 13%, el restante 46% esta

dividido en una variedad de 31 ciudades encontrandose la mayor representacion de Halifax,

Collingwood y Victoria sin llegar a ser representativas las cifras.

Sin embargo si se agrupan estas ciudades por regiones (provincias), se puede observar una

concentracion en 3 provincias: en primer lugar y con el mayor nimero de emision de turistas esta

Ontario con un 47%, en segundo lugar Québec con 32% y en tercero Nueva Escocia con un 18%. El

restante 3% no es representativo y esta dividido entre algunas ciudades pertenecientes a Alberta y

Vancouver.

A continuacion, en el grafico 7 se puede observar esta distribucion por regiones:

Grafico 7: Distribucién de turistas canadienses por regiones de procedencia
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Fuente: Salidas del SPSS 15.0

» Estructura del mercado emisor por edades y género

@ Ontario

B Québec

0O Nueva Escocia
O Otros

Los clientes canadienses que visitan el destino Holguin son fundamentalmente personas entre los 25 y

60 afios, de ellos, el rango de 25-44 representa un 38% y el de 45-60 afios un 42%, teniendo este Ultimo

la mayor representacion. En la tabla 10 se puede ver con mas detalles la estructura de edades:

Tabla 10: Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos entre 45y 60 afios 42 42,0 42,0 42,0
entre 25y 44 afios 38 38,0 38,0 80,0
mayor de 60 afios 14 14,0 14,0 94,0
entre 15y 24 afios 4 4,0 4,0 98,0
menos de 15 afios 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Salidas del SPSS 15.0

Ademas estas personas son predominantemente del sexo femenino, que supera al masculino

22% (61%: Mujeres y 39%: Hombres).

en un



» Formade viajar (compafiia en el viaje)

En cuanto a la comparfiia con la que los turistas canadienses visitan el destino Holguin se pudo observar
que el 48%, casi la mitad, de los clientes, viaja en pareja, mientras que el 36% viene acompafiado de su

familia, siendo estos dos grupos los mas representativos.

En la tabla 11 que se presenta a continuacién se detallan las formas de viajar:

Tabla 11: Compaifiia en el viaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos | pareja 48 48,0 48,0 48,0
familia 36 36,0 36,0 84,0
grupo 11 11,0 11,0 95,0
individual 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Salidas del SPSS 15.0

» Ocupacion

Los turistas canadienses que viajan a Holguin se pueden clasificar principalmente en dos (2) categorias
ocupacionales que predominan en un mismo porciento (29%): Empleados y Profesionales o Técnicos.
Aunque se ven representadas otras categorias ocupacionales, por ejemplo: los Pensionados tienen una

representacion importante del 22%. Por otra parte se encuentran con menos porciento los Empresarios

0 Gerentes y con una muy pequefia representacion los Estudiantes (4%)

Seguidamente, en la tabla 12 se muestran los porcientos por categorias:

Tabla 12: Categoria profesional de los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos | Empleado 29 29,0 29,0 29,0
Profesional o Técnico 29 29,0 29,0 58,0
Pensionado 22 22,0 22,0 80,0
Empresario o Gerente 16 16,0 16,0 96,0
Estudiante 4 4,0 4,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Salidas del SPSS 15.0

» Total de viajes realizados al destino anteriormente

Més de la mitad, especificamente el 68% de los visitantes canadienses al destino Holguin son personas

que vienen por primera vez.

El 16% de ellos han visitado el destino 2 veces y el 12% mas de 4 veces.




Sélo un pequefio porciento tiene exactamente 3 visitas (4%)

En el gréfico 8 se reflejan los porcientos de visitantes por nimero de visitas:

Gréfico 8: Visitas de los turistas canadienses al destino Holguin
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Fuente: Salidas del SPSS 15.0

» Motivaciones principales del viaje al destino

A continuacion, en la tabla 13 se presentan, de las personas encuestadas, las interesadas en cada una

de las modalidades turisticas:

Tabla 13: Nimero de personas por motivo del viaje

Sol y Playa Ciudad Cultura Naturaleza Salud Eventos

Personas 96 4 37 25 3 2
encuestadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de las salidas del SPSS 15.0

Después de analizar los datos se obtuvo que de los encuestados existen 2 personas que vinieron
interesadas en el disfrute de todas las modalidades, estas personas se van a excluir del analisis pues

no es significativo el porcentaje.

Seguidamente, en la tabla 14, se encuentra la cantidad de turistas que vinieron interesados en una sola

modalidad:

Tabla 14: Niumero de personas que vinieron interesadas en una Unica modalidad

Sol y Playa Ciudad Cultura Naturaleza Salud Eventos

Personas 53 0 1 0 0 0
encuestadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de las salidas del SPSS 15.0




En la tabla anterior se puede observar que de los encuestados, el 53% vino interesado solamente en el
disfrute de la modalidad Sol y Playa; y 1 persona interesada solamente en la modalidad de turismo
cultural. No se encontraron interesados en las modalidades Ciudad, Naturaleza, Salud y Eventos, de

manera independiente.

Esto quiere decir que los canadienses combinan generalmente las modalidades a disfrutar en el destino

turistico holguinero.
Veamos estas combinaciones en la tabla 15:

Tabla 15: Combinaciones dobles de modalidades

Sol y Playa-Cultura Sol y Playa-Naturaleza

Personas 19 9
encuestadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de las salidas del SPSS 15.0
Las combinaciones a las que no se hace referencia es porque tienen una representacion insignificante.
A partir de todo este analisis se puede concluir que:

El 94% de los clientes canadienses visitan el destino Holguin motivados por el disfrute de la modalidad
Sol y Playa como principal razon de viaje y de ellos un 19% ademas esta interesado en conocer acerca

de la Cultura Holguinera y un 9% desea contacto con la Naturaleza.

Esta situacion es facilmente explicable: por ser Holguin, por decirlo de alguna manera, un destino con
un abanico de posibilidades, las personas vienen motivadas por su principal atractivo: las playas, pero
hacen, a través de excursiones ofertadas por las Agencias de Viajes o libremente, incursiones en otras

modalidades turisticas, que cubren sus intereses de contacto con la poblacion, la cultura o la naturaleza.
» Fuentes de informacion

La tabla 16 muestra el nUmero de personas que conocen acerca del destino Holguin a través de los

diferentes medios:

Tabla 16: Nimero de personas por medios de informacion

Agehgla €2 Internet Brochure QU TV? Revistas
Viajes personas Radio
Personas 69 31 3 18 0 2

encuestadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de las salidas del SPSS 15.0

En la tabla 17 se puede observar que 80 personas conocieron el destino por un Unico medio, lo que
significa que el 20% de los encuestados manifestaron haber conocido el destino Holguin por varios

medios a la vez:




Tabla 17: NiUmero de personas que conocen a través de un anico medio

Age_nc?lade Internet Brochure OIS TV? Revistas
Viajes personas Radio
Personas 53 14 1 12 0 0

encuestadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de las salidas del SPSS 15.0

De aqui se puede concluir que el 53% de los turistas canadienses que visitan el destino Holguin,
conocen acerca de su existencia y caracteristicas a través de agencias de viajes, el 14% por Internet, el

12% a través de otras personas y solo un 1% lo conoce por brochures.

Ademas, del 20% que utiliza varios medios a la vez, el 14% utiliza como medio de informacion una

agencia de viajes e Internet. El restante 6% conocid el destino por una agencia y otras personas.

Finalmente se puede decir que los turistas canadienses que visitan el destino Holguin obtienen
informacién a través de: las agencias de viajes en primer lugar; segundo, Internet y tercero otras
personas. Muy pocos clientes obtienen informacién de revistas y brochures y ninguno a través de la

radio o television.

» Tipologia de alojamiento en el destino

El medio de alojamiento usado por el 89% de los clientes canadienses que visitan el destino Holguin es

el hotel y luego la villa que es preferida por un 11%.

Con respecto a la categoria del alojamiento, primeramente se puede decir que el 75% de ellos prefiere
hospedarse en hoteles 4 estrellas, mientras que el 16% prefiere los hoteles 5 estrellas y el 9% los 3

estrellas, en el grafico 9 se puede observar lo expuesto anteriormente:

Gréfico 9: Preferencias de hospedaje de los canadienses por categorias de alojamiento
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Fuente: Elaboracién propia a partir de las salidas del SPSS 15.0

Los hoteles que hospedaron la mayor cantidad de los clientes encuestados fueron Occidental Grand
Playa Turquesa, que brindd servicios al 24% y Brisas Guardalavaca al 22%. Seguidamente, en la tabla

18, se ofrecen los porcentajes por hotel:




Tabla 18: Distribucién de clientes por hotel

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos | Playa Turquesa 24 24,0 24,0 24,0
Brisas 22 22,0 22,0 46,0
Playa Pesquero 16 16,0 16,0 62,0
Rio de Luna- 14 14,0 14,0 76,0
Mares
Club Amigo 9 9,0 9,0 85,0
Playa Costa 9 9.0 9.0 94.0
Verde
Blau Costa Verde 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Salidas del SPSS 15.0

» Planificacion y reserva de viajes

Planifican generalmente los viajes con antelacion a la realizacion del mismo, puesto que es una

tradicion para el canadiense viajar en sus vacaciones al exterior.

En cuanto a la reserva de los viajes, se realiza con un mes de antelacion como promedio, aunque este
porciento se ha reducido en el presente afio, es decir, el incremento de las reservas “last minute” ha

crecido en la actualidad, fundamentalmente provocado por la crisis econémica mundial.

Las reservas las realizan principalmente a través de las agencias de viajes canadienses, es decir,
Sunwing, Vacances Air Transat (VAT), Tour Mont Royal (TMR), Nolitours, entre otras; aunque se

evidencia un crecimiento en el empleo de servicios on-line para las compras de paquetes.

» Dinamica de precios

Los precios de los paquetes turisticos que ofertan los turoperadores canadienses varian en
dependencia de la temporada, manifestdndose un crecimiento de estos generalmente en los meses de
invierno, teniendo en cuenta que es el momento en que mas viajan a Cuba y especificamente a

Holguin.

En el Anexo 1 se pueden observar los precios correspondientes a los paquetes turisticos ofertados en
Toronto a través del turoperador Sunwing en la Ultima semana de cada mes, en el periodo abril-2009 a

marzo-2010. El precio de los paquetes vendidos en Montreal es como promedio un 10 a 15% menor.

Ya en el destino los canadienses, al igual que todos los clientes tienen la posibilidad de comprar
opcionales turisticas a través de las agencias de viajes que los representa. Las opcionales mas
vendidas a turistas canadienses son: Island Paradise, Ocean Paradise, Crucero del Sol, Acuario (bafio

con delfines), Salsa Cuba, Combo Tour y Green and Blue.
Los precios de estas opcionales se pueden encontrar también en el Anexo 1.

Estos precios se mantienen constantes por temporadas, aunque en temporada baja se incluyen

pequefias variaciones en la conformacién de los paquetes, con el objetivo de incentivar la compra.



> Actividades en el destino

= Los jovenes menores de 25 afos que viajan en familia o en grupos, se inclinan por la nautica, la renta
de motos y bicicletas, la animacion hotelera con actividades participativas, ya sean clases de baile o
volleyball de playa y las discotecas

= Las personas entre 25 y 44 afios que viajan en grupos o familias prefieren las bicicletas, las compras
y la animacién en el hotel. Un segundo orden de preferencia lo tienen las excursiones urbanas en
6mnibus y/o relaciones con la cultura y la naturaleza del lugar, ademas de la compra de opcionales
econdmicas (Cuban Salsa) y la realizacién de juegos participativos en la playa (volleyball de playa) o en
el hotel (volleyball en la piscina y clases de baile). Las familias con nifios prefieren las actividades en
playa u hotel, la animacion del hotel y las excursiones en émnibus

= Las personas entre 25 y 44 afios que viajan en parejas gustan de las actividades relacionadas con
visitas a lugares nuevos para ellos, visitar amigos, practica de actividades nauticas relacionadas con el
buceo, sky nautico, compra de opcionales como el Island Paradise, Ocean Paradise, Crucero del Sol y
visita al Acuario, asi como productos artesanales y otros souvenirs

= Las parejas mayores de 45 afios gustan de las actividades pasivas en el hotel, ya sea juego de Bingo,
clases de idioma Espafiol, escuchar muisica cubana, ademas prefieren las excursiones en émnibus a la
Ciudad de Holguin, visitas a sitios historico-culturales como el Museo Indo-cubano “Chorro de Maita”.

Los visitantes de la tercera edad se interesan por las compras de ron, tabacos y souvenirs.

> Beneficios buscados en el destino

Mediante la realizacién de viajes a Holguin durante sus vacaciones, los principales beneficios que
desean son en primer lugar escapar de la rutina diaria, también buscan relajacion, tomar el sol en la
playa, conocer cosas diferentes, precios asequibles, estar con los familiares o amigos, intercambiar con

la poblacion local, visitar lugares histéricos y monumentos, asi como la practica de deportes.

» Psicografia del turista canadiense que visita Holguin
Los turistas que visitan Holguin son muy educados, poco exigentes y tolerantes. Se adaptan muy facil a
las condiciones que encuentran. Son disciplinados y respetuosos. Generalmente no son demasiado
exigentes, son complacidos facilmente, con una sonrisa y buen trato puede despejarse casi cualquier

irregularidad en el servicio. No son puntuales.
Se interesan por conocer a la gente (el staff) con quien conviven durante su estancia, muchas veces se
crean relaciones de amistad que hacen que regresen una y otra vez al mismo hotel.

Los francéfonos son alegres, comunicativos, se identifican mas con el latino, mientras que los
anglofonos son mas flematicos. Por su diferencia idiomética, no les gusta salir juntos en las

excursiones.

Prefieren principalmente el turismo de estancia en zonas de playa (segmentos que visitan Holguin). Se

mueven fundamentalmente en grupos con sus guias o con los guias del pais.

Sus gastos son muy planificados, compran solo lo necesario. Les gusta mucho las actividades
recreativas, la playa, la tranquilidad y la seguridad. Aman la naturaleza y los animales. Hablan mucho de

su pais, que ha alcanzado un alto nivel de vida.

El viajero que visita el destino es generalmente de clase media.



» Gasto turistico en el destino

Los gastos de los turistas canadienses en Cuba al cierre del pasado afio estuvieron en el orden de 800
a 1000 CUC por visitante, los cuales estan relacionados con alimentos y bebidas, alojamiento, renta de

autos y compra de opcionales.

En el destino holguinero los principales gastos de los canadienses son en la compra de opcionales
nauticas principalmente, aunque tienen tendencia a comprar las mas econémicas, compran souvenir,

agua potable, ron y tabaco cubano, tienen tendencia media a la renta de motos y autos.

En la Agencia de Viajes CUBANACAN compraron como promedio en el afio anterior alrededor de 0,58
opcionales por pax e ingresaron 40,8 CUC; en Cubatur compraron como promedio 0,61 opcionales por
pax e ingresaron 48,7 CUC, mientras que en Havanatur compraron como promedio 0,36 opcionales por

pax e ingresaron aproximadamente 21,03 CUC.

Satisfaccion con el destino

» Satisfaccion general con el destino
Para el analisis de la satisfaccion con las experiencias vividas en el destino Holguin se escogieron los

siguientes atributos que fueron utilizados en la encuesta:

ATRIBUTOS
= Aerolinea » Informacién general
= Servicios aeroportuarios = Profesionalidad del personal
» Transportacion » Razon del viaje
= Alojamiento = Medio Ambiente
= Gastronomia = Relacién calidad/precio
= Recreacion = Contacto con la poblacién
= Compras = Seguridad
= Excursiones = Valoracién general del viaje

A los clientes se les pidi6 que dieran una calificacién que va desde la categoria muy bien hasta muy
mal.

A continuacién se presenta en la tabla 19, el nUmero de personas por calificacion otorgada:

Tabla 19: Nimero de personas por calificacién otorgada a los atributos

Calificaciones

Variables
Muy bien Bien Regular Mal Muy mal
Aerolinea 47 47 6 - -
Servicios
] 40 53 5 2 -
aeroportuarios
Transportacion 54 43 2 - 1
Alojamiento 43 51 5 1 -
Gastronomia 39 37 2 1 3
Recreacion 44 50 6 - -




Compras 19 54 24 3 -

Excursiones 45 49 6 - -
Informacién
36 61 3 - -
general
Profesionalidad
67 31 1 1 -
del personal
Razon del viaje 50 48 1 - 1
Medio
) 44 49 7 - -
Ambiente
Relacion
] ] 51 39 10 - -
calidad/precio
Contacto con la
» 59 40 - 1 -
poblacién
Seguridad 78 22 - - -
Valoracién
general del 43 52 4 1 -
viaje

Fuente: Elaboracién propia a partir de las salidas del SPSS 15.0

En la tabla 20, que se presenta a continuacion se reflejan los porcentajes del total de personas
entrevistadas segun sus respuestas respecto a su satisfaccién con los diferentes servicios recibidos en

el destino Holguin:

Tabla 20: Satisfaccion de los clientes con los servicios recibidos

Personas que no Personas que Personas que Personas que
Variables encuentran encuentran califican de muy  califican de muy
problemas (%) problemas (%) bien (%) mal (%)
Aerolinea 94 6 47 -
Servicios
. 93 7 40 -
aeroportuarios
Transportacion 97 3 54 1
Alojamiento 94 6 43 -
Gastronomia 76 24 39 3
Recreacion 94 6 44 -
Compras 73 27 19 -
Excursiones 94 6 45 -
Informacién
97 3 36 -
general
Profesionalidad
98 2 67 -
del personal
Razén del viaje 98 2 5 -
Medio Ambiente 93 7 44 -




Relacion
) ) 90 10 51 -
calidad/precio
Contacto con la
_ 99 1 59 -
poblacién
Seguridad 100 - 78 -
Valoracion
o 95 5 43 -
general del viaje

Fuente: Elaboracidn propia a partir de las salidas del SPSS 15.0

» Intencion de regresar al destino y recomendacién del mismo

Con respecto a la disposicion de retornar al destino Holguin se encontré que el 91% de los turistas

canadienses estan dispuestos a retornar mientras que un 9% no lo esta.
En la tabla 22 se demuestra lo anterior:

Tabla 22: Disposicion de retornar al destino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos | Si 91 91,0 91,0 91,0
No 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Salidas del SPSS 15.0

En cuanto a la disposicién de recomendar a Holguin como destino turistico a otras personas, el 97% da

su disposicion y soélo el 3% no lo hace; en la tabla 23 se puede observar lo dicho:

Tabla 23: Disposicion de recomendar el destino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos | Si 97 97,0 97,0 97,0
No 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Salidas del SPSS 15.0

» Aspectos positivos y negativos del destino desde la perspectiva del mercado emisor

Aspectos positivos:

Los clientes canadienses que visitan el destino Holguin encuentran como positivo: la seguridad dentro y
fuera de las instalaciones turisticas, la calidad de las playas, el clima, la relacién calidad-precio, el

dominio del idioma Inglés por parte del personal de servicio, el buen trato y profesionalidad de los



trabajadores del turismo. Ademas encuentran muy positivo el caracter de los cubanos, lo que les hace

gustar del contacto con la poblacion.
Aspectos negativos:

Sefialan como negativo, lo referente a la preparacion del personal en idioma Francés (los franc6fonos),
mala infraestructura vial, ausencia total de sefializaciones de transito, escasa oferta extrahotelera,
impuntualidad o demora en el servicio, asi como la escasa oferta de implementos nauticos en los
centros comerciales, la inexistente transportacion local y las altas tasas de cambio de su moneda con
respecto al peso cubano convertible que estan obligados a utilizar para pagar todos los servicios no

incluidos.
Demanda de nuevas ofertas a incluir en el destino:

Los mas jovenes demandan la necesidad de que se amplie la oferta extrahotelera en lo relacionado a

mejorar la vida nocturna, a partir de la creacion de centros recreativos fuera de los hoteles.

De manera general solicitan la colocacién de cajeros automaticos cercanos a los hoteles, venta y

disponibilidad de tarjetas telefénicas prepagadas asi como teléfonos publicos cercanos a los hoteles.

Ademas demandan una mayor disponibilidad y variedad de precios en la renta de autos durante los

meses de temporada alta.
Segmentaciéon del mercado emisor

> lIdentificacion y andlisis de los segmentos de mercado
Los dos segmentos fundamentales en el mercado canadiense son por orden los turistas que viajan en

parejas y los que viajan en familia.

Las parejas son personas de clase media trabajadora, es decir, empleados; de edades que oscilan
entre los 45 y 60 afos; procedentes principalmente de Toronto, perteneciente a la provincia canadiense
de Ontario, que realizan su viaje con la aerolinea “Air Transat” y visitan el destino por primera vez.
Ademds vienen motivados por el disfrute de la modalidad turistica Sol y Playa, aunque muestran interés
por la cultura cubana. Estas personas se hospedan por lo general en hoteles con categoria “4 estrellas”
y muestran preferencia por el hotel “Occidental Grand Playa Turquesa”. Las parejas de esta edad
gustan de las actividades pasivas en el hotel: juego de Bingo, clases de idioma Espafiol, escuchar
musica cubana; ademas prefieren las excursiones en émnibus a la Ciudad de Holguin y visitas a sitios

histérico-culturales como el Museo Indo-cubano “Chorro de Maita”.

Las familias son turistas de edades que oscilan entre 25 y 44 afios, en su mayoria profesionales o
técnicos y sobresale el sexo femenino. Son personas procedentes de Québec, especificamente de
Montreal, que realizan su viaje al destino Holguin con “Air Canada”. Estan motivados principalmente por
la modalidad Sol y Playa y muestran gran interés por las actividades relacionadas con la naturaleza. Las
personas de esta edad que viajan en familia prefieren las bicicletas, las compras y la animacion en el
hotel. Un segundo orden de preferencia lo tienen las excursiones urbanas en 6mnibus y las
relacionadas la naturaleza del lugar; ademas de la compra de opcionales econdémicas (Cuban Salsa) y
la realizacion de juegos participativos en la playa (volleyball de playa) o en el hotel (volleyball en la
piscina y clases de baile). Las familias con nifios prefieren las actividades en la playa y el hotel, la

animacion del hotel y las excursiones en 6mnibus.



Debiendo los participantes en el seminario:

e Evaluar las oportunidades de negocios que existen en ese mercado, y en funcién de esto
analizar y proponer estrategias.
e Las principales acciones que deberd desarrollar la entidad para la implementacion de las

estrategias Yy los principales mecanismos de control a corto y largo plazo.



ANEXO 1: PRECIOS DE PAQUETES Y OPCIONALES

Precios de los viajes (paquetes turisticos) a Holguin que oferta Sunwing

Hotel Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb Mar
09 09 09 09 09 09 09 09 09 10 10 10
Don Lino
905 | 455 | 465 | 745 | 585 | 535 | 585 | 565 | 1075 | 585 | 875 | 865
Club Amigo
Atlantico-
Guardalavaca | 935 | 475 | 485 | 765 | 605 | 555 | 605 | 605 | 1095 | 555 | 795 | 795
Brisas
Guardalavaca | 1045 | 565 | 575 | 935 | 775 | 685 | 735 | 745 | 1525 | 875 | 1175 | 1145
Sol Rio
1095 | 635 | 645 | 1055 | 815 | 755 | 815 | 855 | 1695 | 1005 | 1295 | 1275
Lunas- Mares
Blau Costa
Verde 1095| 605 | 615 | 995 | 775 | 725 | 775 | 745 | 1505 | 1075 | 1255 | 1275
Playa Costa
Verde 1165 | 665 | 675 | 1125 | 885 | 835 | 885 | 855 | 1705 | 885 | 1255 | 1225
Playa
1265 | 755 | 765 | 1205 | 965 | 905 | 965 | 935 | 1945 | 1095 | 1425 | 1385
Pesquero
Paradisus
Resort Rio de | 1605 | 1095 | 1105 | 1465 | 1225 | 1165 | 1225 | 1265 | 2285 | 1645 | 1905 | 1825
Oro.
Fuente: sunwing.ca
*Los precios estan expresados en délares canadienses (CAD)
Precios de opcionales turisticas ofertadas por Cubatur
Precios*
Opcionales
Adultos Menores
Island Paradise
79 48
Ocean Paradise
69 42
Crucero del Sol 120 72




Acuario (bafio con delfines)

90 48
Salsa Cuba**

25 -
Combo Tour

59 36
Green and Blue

79 57

*Los precios se dan en pesos cubanos convertibles (CUC)
**S6lo para adultos

Fuente: Elaboracién propia a partir del Catalogo de precios de Cubatur













